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Director General de COPAMEN
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Joyeros desde 1949

Ledn
México
Chihuahua
Fuebla
Toluca
Villahermosa
buadalajara
Torredn
Queréfaro
Hermosillo
Arapuloo
Mérida

Hatriz Valle B345 0177
balerias 8346 3007
Plaza Fiesta B3ED 4717

kalerizs Valle Oriente BL4E6 0108 WwWwW.Emwa.com.mx
Paseo San Pedro B37A 5349
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MOVIHIENTD DVE ML TURHN DE CRAGA MANUAL. CON DOBLE BARRILETE |72 HORAE DE RESERYA DE MARCHA]
TURAUEBIES. 28, WFH, COMPUESTO FOR 131 COMPOMEMTES. CAl4 CURVE DE QRC ROSA DE 18 QUILATES
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& GALERIAY WOMTERAEY, 9148 93 07
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Hoy es ese dia.

Ahora 4 20 meses sin intereses *

= Ahora con seguro financiado y atractivos planes hasta dnﬁ’ﬂmﬂe&’
con “EI‘G'E!-dEﬁ*BEnI Finanu]ai’
» Visitanos y estaris U PASC ﬂd&lantﬂ.r

CAR ONE PREMEUM CUBMEHES e CAR CNE FREMIUN GONSALITOS
Pasea el bos Trivmiadio (TS Col Cumbmes Gonglives Mo N0 Col. e Jerdnime Moncerrey (L
Tl ms-] 150 Tl SO0 00
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Polinesias

Quess Who:
Walt Disney

Qirls & Gifts:
— Regalos para
el 1N de febrero

Ecolatina: Coaching:
Corona La buena
en el mundo publicidad

Socialite:
Lorena Ochoa
visita Monterrey

Entre Clubes:
DOeportivo
e S San Agustin
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Editorial

15° Edicién Febrero

efinitivamente, para quien

se encuentra en el mundo

de los negocios es inevi-
table pensar en términos como
publicidad, medios de comuni-
cacién y marketing.

Vivimos en un mundo globali-
zado en donde ya no basta tener
el mejor producto u ofrecer un
excelente servicio, hoy en dia es
vital el darnos a conocer, levantar
la mano y hacemos notar.

Quienes se encuentran en una
posicién privilegiada dentro del
mercado, fue gracias a que uti-
lizaron una buena estrategia de
marketing, por lo que sin lugar
a dudas, la competencia que dia
a dia crece, estd en la busqueda
de desarrollar una estrategia que

medios de comunicacién para
transmitir un mensaje o idea
pero el cuestionamiento que
debemos de responder antes
de enviar el mensaje es: ¢Qué
queremos transmitire, ¢cémo lo
transmitimos?, &qué canales de
comunicacién utilizaremos?
2quién puede desarrollarme una
estrategia?

Aqui, en este preciso momento
es donde entran las agencias de
publicidad y medios, pues ellos
son los doctores que encontrardn
la solucién a nuestros problemas,
creando una receta adecuada
con la désis exacta de marketing.

En portada te presentamos
al Ing. Antonio Zarate Negroén,
actual  Director General de
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Creatividad y mas

Campaias publicitarias

Cada uno de los anuncios publicitarios de cualquier compaiiia ha sido creado con un objetivo especifico;
sin embargo, existen algunos casos en los que las expectativas son superadas. Condcelos.

JUSTDOIT

Nike es una de las firmas mds destaca-
das por sus ingeniosas campafas de pu-
blicidad. A finales de los 80 vivié una de
sus etapas mas dificiles; pero bastaron tres
simples palabras para que el gigante des-
pertara y se convirtiera en lider del seg-
mento de productos deportivos: Just do
it". La creacién de este eslogan tuvo un
impacto increible en la compafia, pues
las ventas de calzado deportivo pasaron
de los 877 millones de délares a 9,200
millones en tan sélo 10 afos.

Desde entonces, las campafias publici-
tarias de Nike han destacado por su crea-
tividad y por contar con los mejores de-
portistas de diversas disciplinas.

DEL INTERNET A LA TV

Los Cannes Lions Live son los premios
mds importantes a nivel mundial en el ra
mo de la publicidad. Cada afio son ga-
lardonados los mejores spofs televisivos,
radiofénicos, exteriores, en Internet y pu-
blicidad directa.

En el 2007, el vencedor del Grand Prix
(ganador del afio) fue el anuncio ‘Evolution’
de Dove. Hasta aqui, este anuncio no ten-
dria nada de extraordinario, de no ser por-
que primero fue transmitido por YouTube, y
luego, una vez comprobado su éxito, entrd
con una pequefa pauta a la television.

Creado con un bajo presupuesto, ‘Evo-
lution” tiene casi 6 millones de visitas en
la red.

EL MAS CARO

Para celebrar su 80 aniversario, la cerve-
za Guinness lanzé el comercial ‘Tipping
point’, el cual es considerado como el a-
nuncio felevisivo mds caro de la historia.
El spot fue desarrollado por la agencia
AMV BBDO de Londres y tuvo un costo
de 20 millones de délares.

El comercial con duracién de un minuto
y medio, se filmé en Argentina con la par-
ticipacion de més de mil extras; en él se
presenta un gigantesco efecto dominé en
el que estdn implicados, entre otros ob-
ietos, 6 mil fichas de domino, 10 mil li-
bros, 400 neumdticos, 75 espejos, 50 re-
frigeradores, 45 armarios y 6 coches.

TODO UN EXITO

‘Soy totalmente Palacio’ es una de las
campafas mexicanas mds exitosas y
ovacionadas en el mundo de la publi-
cidad. La creadora de esta campafia
para El Palacio de Hierro es Ana Maria
Olabuenaga, de la agencia Terdn TBWA.
Entre los reconocimientos que ha obtenido
se encuentran el Premio a la Campafia de
Campafias, otorgado por la Asociacién
Mexicana de Agencias de Publicidad; la
Medalla de Plata en The New Cork Festi-
val para Gréfica; y 12 premios en el Cir-
culo Creativo de México.

Gracias a esta campaia, la recordacién
publicitaria de El Palacio de Hierro llegd
a 76%, contra el 22% de su mdés fuerte
competidor.

MODA Y POLEMICA

Los disefiadores Domenico Dolce & Stefano Gabbana han hecho de sus apellidos una
marca conocida en todo el mundo. Con ventas anuales que superan el billén de euros
y crecimientos de dos digitos, esta marca lanzé en Europa una campafia publicitaria en
la que aparecia un hombre que sujeta por las mufecas a una mujer que lo observa pos-
trada en el suelo, siendo vista por otros cuatro hombres; lo cual para muchos era una
forma de incitar a la violencia contra la mujer.

Los diseAadores decidieron retirar la publicidad pero sélo del mercado espafiol, argu-
mentando que este pafs “se ha quedado atrasado al no saber apreciar lo que es arte”. »

N PLAYERS 7 GEREopn)




StarWalker Cool Blue Una nueva y
preciosa superficie en laca azul con efecto traslicido
combinada con detalles en plaqué platino.
La estrella Montblanc flota en el domao transparente.

BoUTIQUE MONTELAMC: GALERIAS VALLE ORIENTE - LAZano CARDENAS TO00 - PLanTa Bajs - MonTerrey, ML - Tew: 8486 0303
WIAALMONTELANC COM



LOCION ESSENZA
DI ZEGNA.
ERMENEGILDO
ZEGNA

e

BOLSA DE MANO
Coleccién GREEN.
HUGO BOSS

o No importa en qué mes estemos, recuerda
U n a VI d d que siempre debes vestir de una forma
elegante y con las mejores colecciones.
Un PLAYER siempre tiene que contar

d e b U e I l con alguno de estos accesorios en su

armario. Te damos otra opcién para este
invierno, aparte del color negro, utilizando
accesorios cafés o grises.

LENTES DE SOL
Montura de acetato
con logo de metal
Producido por

De Rigo Vision.
ERMENEGILDO
ZEGNA

CINTURON DE PIEL
De becerro labrada con
relieve central. Hebilla

redonda de oro claro.
ERMENEGILDO ZEGNA

— FEBRERO 2008



CORBATA

Estructura de topos sobre
fondos de seda tussah de
gasas en nido de abeja.
Raya sobre fondo de gasa

en nido de abeja.
ERMENEGILDO ZEGNA

MANCUERNILLAS

SALVATORE
FERRAGAMO

BOTAS

De colores variados.
SALVATORE
FERRAGAMO

ABRIGO, SWEATER,
PANTALON Y
ACCESORIOS
HUGO BOSS




ZAPATOS
SALVATORE
FERRAGAMO

CARTERA
SALVATORE
FERRAGAMO

CALORIE

Camisa de cuello
de Canalé.

100% Algodén en
diversos colores.

LACOSTE

BOLSO CON —I
BANDOLERA

Regulable,

o

desmontable, con = ™ /.’-f'
compartimientos { | t!
internos. k s " i

]
ERMENEGILDO > i,
ZEGNA .

incanto LOCION

INCANTO.
SALVATORE
FERRAGAMO

)= FEBRERO 2008
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— 0 28 SUN

ORIS

Swiss Made Watches
Since 1 904

Resistencia.

Oris Ciarlos Cosl
Chiror Garalo Edician Limiladea

GHIBERTI'E

arte milenario

PLADA FIEETA SAMN AGLUETIM CALERIAS WALLE ORIENTE
T. [E1)B5ER 2817 T: (118486 003
Balalltn e San Palricia # 100 L2234 Ay Lazero Cérdensz 1 1003 L-1141
Frgidercial San Aguslin Garess Gancia, WL alla Zrianta Montarmsny, KL
wevearghiber conmx infoirghi bert cant.ms
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La buena camisa a primera vista

Una prenda indispensable

a camisa de caballero moderna tiene una larga
historia, aunque su forma actual no se empezé a
perfilar hasta finales del siglo XIX. Hasta esa época,
la camisa blanca era sinénimo de distincién, ya que tan
sélo se podia permitir vestir con estas prendas quien tuviera
suficiente dinero para que se las lavaran. Las camisas a
rayas no se pusieron de moda hasta finales del siglo XIX,

pero lo tuvieron muy dificil para ser aceptadas como
parte del vestuario adecuado para trabajar en la ciudad,
dado que las camisas estampadas siempre levantaban la
sospecha de esconder posibles manchas.

A pesar de los cambios que ha sufrido a través del tiempo,
una buena camisa es indispensable para lograr una imagen
impecable. Toma nota sobre sus caracteristicas:

Desgraciadamente, tan sélo en las camisas de confeccién muy buenas,
pero siempre en las hechas a medida, se procura que los dibujos casen,
como en la costura que une el hombro con la manga. Aqui los cuadros y
las rayas deberian casar exactamente. En las partes de la camisa de mayor
desgaste se realizan costuras dobles. Para ello se cosen las dos partes, se les
da la vuelta y se vuelven a juntar. Aunque este proceso es laborioso, gracias

a él se consigue una gran resistencia.

Cuantas mds puntadas tenga una costura, mayor aguante tendrd. Una
buena camisa cuenta con unas ocho puntadas por centimetro. Siempre
se cose con una Unica aguja o single needle, incluso en costuras dobles
paralelas. La ventaja de esto es que las costuras son més precisas y que
el tejido que hay en medio no se arruga al lavarlo. En camisas de calidad
inferior, para las costuras dobles se utiliza una maquina con dos agujas que

consigue una costura paralela en la mitad de tiempo.

i
En las buenas camisas no se ahorra tiempo para evitar que sobresalga
del pantalén, tanto por el lado como por detrds. La pieza trasera suele ser
ligeramente mds larga que la de delante. Asi se consigue que esté bien
puesta incluso al agacharse. El largo se considera correcto cuando al andar

ambas partes son igual de largas.

Una buena camisa tiene que llevar botones de ndcar. Estos botones son
tan duros que son capaces de romper la aguja de una mdquina de coser.
Antiguamente la tapeta se hacia con un trozo de tela adicional que se
colocaba encima. Hoy en dia se dobla la tela. Indudablemente, una tapeta
doble es més estable, pero puede parecer un poco ristica. Por este motivo,

las camisas mds finas suelen llevar una tapeta sencilla.

et g
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 FPAE T
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En el dngulo entre la parte delantera y la trasera, a menudo se pone un trozo
de tela triangular de refuerzo. Encontrards este detalle en todas las buenas
camisas. Pero tan sélo hay un fabricante que lo utiliza como instrumento de
marketing: Thomas Pink. Sus camisas siempre tienen un tridngulo de tela
de color rosa para recordarle en todo momento la marca al propietario

de la prenda. En cambio, este truco no funcionaria con Turnbull & Asser

En las buenas camisas la unién de la manga y el pufio presenta varios
pliegues. A menudo hay un pequefio botén adicional por encima del pufio
que evita que la camisa se abra por el lado, algo que siempre queda
muy feo, y que, cuando estd abierfo, permite subir mejor las mangas. En
las camisas de calidad superior, el ojal estd puesto en horizontal y no en

vertical. Evidentemente, en las mejores camisas ese ojal, al igual que los

o T.M. Lewin.

Y PLAYERS 7= EEnEepn)

demés, estd cosido a mano.
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PLAZA FIESTA SAN AGUSTIN

Tel. (81)8368 4811

Batallén de San Patricio No. 1000 L-2432

Residencial San Agustin Garza Garcia, N.L.

www.ghiberti.com.mx ar t [ m

GALERIAS VALLE ORIENTE

Tel. (81)8486 0303

Av. Lazaro Cardenas No. 1000 L-1141
Valle Oriente Monterrey, N.L.
info@ghiberti.com.mx
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Lo Ultimo

Tecnologia innovadora

en

gadgets

Muchos inventos han revolucionado la vida del ser humano brindandole mayores comodidades,
otros simplemente le dan mas satisfaccion, si no lo crees checa esta lista.

MC-30 Music Center
Marca: Shanling

HmodeloShanlingMC-30MusicCenterpermite
tener en un mismo equipo un sintonizador
AM/FM, reproductor de CO y base para el
IPod; con un amplificador de 3 watts por ce-
nal que funciona con tubos de vacio (por lo
quesegarantizaunaercelentecalidadde so-
nido).Elequipoestéfabricadoenaluminioylos
controlesestdnintegradosenlaparte supe-
rlor de los soportes que hacen de patas.

Precio: $1,000 dlls.

Portatil NX600-HDX
Marca: Evesham

Estamarcasiguerenovandosulineadelaptops,
ahora presentalanuevaypoderosa Euesham
NH600-HDH. Cuenta con Procesador Core 2
ErtremeH7900, memoria RAMde YGB, pantalla
del? pulgadas, placa gréfica NVIDIR 8700M GT
de 5I12MB, disco duro de 20068, bateria de dos

horas y Windows Vista Ultimate.
Precio: $3,884 dlls.

K PLAYERS = GEREopn)

Handycam Camcorder HDR-SR1
Marca: Sony

RAhora podréds guardar tus mejores recuerdos con
la Handucam Camcorder HDR-SRI de Sony, la cual
te permite grabaren alta definicion directamenteen
sudisco duro de 30G0. Cuenta conuna gran pantalla
de 3.5 pulgadas tipo touch screen, graba sonido en
Dolby Digital 5l canales y en alta definicidn con video
AVCHD, con salida de HOMI para pantallas planas
LCD y de plasma.

Precilo: $1,500 dlls.

Control remoto RC1
Marca: Lantic Systems

Este apartomultifuncional fabricado completa-
menteenorotepermitecontrolerdesdeunate-
levision o equipo de audio y video hasta alarmas,
circuitocerrado,cortinas, sire acondicionadoe
Inclusosistemasdenavegaciondeyates.Sieres
de los que pierden el control remoto, mejor te
recomendamos que busques otra opclon,

Precio: $55,000 dlls.

Powerlite Pro Cinema 1080

Marca: Epson
Proyector con resolucion de 1,080p (Full HD)

que ofrece més de dos millones de pireles, lo
que se traduce en una de las mejores calida-
des de imagen disponibles en el mercado. Pro-
yecta sobre superficies superiores a los tres
metros cuadrados ycuentaconentrada HOM,
RCA, sUpervideo y conerion RGE parala com-
putadora.

Precio: $4,000 dlls.
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VALENTINE'S DAY PENDANT

Monterrey
Avda, Paseo de los Leones, 2121 - T. 1 3370 9646
Calzada del Valle Oriente, 279 + T. 81 8374 3890
Avda, Alfonso Reyes, 241 - T, 81 1100 16186
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Con ustedes,
‘Su Majestad’:
Michael Jordan.

Obtuvo 10 titulos como méximo ano- :
tador, cinco MVP (jugador mds va- :
lioso) de la temporada y seis MVP en :
las finales. Por si fuera poco, fue nom- :
brado en el mejor equipo de la NBAen
10 ocasiones, lider en robos de balén
durante tres afios y mejor defensor de :

la temporada.

Michael Jeffrey Jordan nacié en Nue-
va York, el 17 de febrero de 1963. Es
uno de los personajes més reconocidos :
a nivel mundial. Desde 1983, ha apa-
recido en la portada de la prestigiosa :
revista Sports Illustrated en 49 ocasio- :
nes, fodo un récord; ademds fue nom- :
brado ‘Mejor Atleta del Siglo XX por la
¢ por Michael Jordan y los personaies

cadena televisiva ESPN.

En su segundo afio como jugador :
profesional, Jordan llegé a la pos- :
temporada y aunque no avanzé a la :
siguiente ronda, su actuacién en uno :
de los juegos fue por demds sobresa- :
liente anotando 63 puntos. Al terminar
el partido, Larry Bird, jugador de los :
Celtics de Boston declaré: “hoy me he
enfrentado a Dios disfrazado de juga- :

I//

dor de basquetbo

El 23 de julio de 1993, James :
Jordan, padre de Michael, fue asesi-
nado en un drea de descanso de una :
carretera en Lumberton, North Caro-
lina; los delincuentes robaron el Lexus :

Considerado por la mayo-
ria como el mejor jugador
de basquetbol de todos los
tiempos, su carrera deporti-
va esta llena de éxitos y nu-
meros casi imposibles de
superar: gand seis anillos de
campeonato con los Bulls de
Chicago, promediando 30.1
puntos por partido (el mayor
promedio en la historia de la
NBA) en los 13 afios que jugd
con este equipo.

. de 40 mil délares que Michael le habia
* regalado. La muerte de su padre le
dio un giro definitivo a la carrera de
¢ Jordan, por lo que en octubre de 1993

decide abandonar el basquetbol.

En 1984, Niké creé una linea ex-
clusiva de tenis para Jordan, a los que
llamé “‘Air Jordan’. Sin sorpresas, la li-
nea vendié mds de 100 millones de
délares en su primer afo; actualmente
cuenta con una linea de ropa que lle-

¢ va su nombre y recibe un porcentaje

sobre las ventas. De acuerdo con los
especialistas, Jordan produjo un mi-
nimo de 10 billones de délares en su
carrera.

Un anuncio que fue presentado en
el Super Bowl XXVII de 1991 sirvié de
inspiracién para la realizacién de la
pelicula Space Jam, protagonizada

de dibujos animados mdés famosos de
Warner Bros., en 1996. La cinta logré
recaudar mds de 100 millones de do-
lares. Sin necesidad de tirar una sola
canasta, realiza mds anuncios publici-
tarios que muchas estrellas actuales de
la NBA. En 2005, facturé 33 millones
de délares sélo en explotacién de su
imagen a través de la publicidad.

Su divorcio con Juanita Vanoy, es
considerado como uno de los més ca-
ros de la historia, pues quien fuera su
esposa durante 18 afos, logré quedar-
se con la mitad de su fortuna, calcula-
da en unos 150 millones de délares. »
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¥ Guess Who?

Un Mundo Maravilloso

Walt Disney

Este genio de la ilusion logrd trascender en el mundo, durante generaciones ha
entrado a la casa de nifios y adultos hechizando sus mentes y construy
historias maravillosas que nos trasportan a un mundo infantil. -
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acié en Chicago, lllinois, el 5 de
diciembre de 1901. Se le atribuye
tener ascendencia hispana por
parte de su padre Elias, del cual llevaba
el mismo nombre. Esta situacién de la
procedencia de h ha sido tan especulada
que se ha llegado a asegurar que nacié en
Almerfa, Espafia, dédndose por hecho que
la nacionalidad de Walt Disney es espafiola
y se traslado siendo nifio a Norteamérica
pero hoy en dia no se ha podido comprobar
este hecho.
Walt era el mayor de cuatro hermanos

Alos 17 afios de edad ingresa a la Cruz
Roja y viaja a Europa durante la primera
guerra mundial. A su regreso trabaja en
publicidad y mds tarde es contratado por
Pesmen-Rubin Comercial Art Studio para
dibujar los anuncios y disefios de logotipos.
Alli conoce y hace contacto con Ub Iwerks,
con el que continda su carrera profesional
en solitario, pero luego ambos intentaron
establecerse por su cuenta, pero no tuvieron
éxito. Su primer contacto en el mundo ce-
luloide, fue a través de su admisién en el
Kansas City Film Ad Service, en dénde su

principal labor era la creacién de dibujos

animados. Para el afio de 1922 Disney junto
con su hermano e Iwerks, montan su propio
negocio: Laugh-O-Gram Corporatién.
Inicialmente  tuvieron que  afrontar
problemas econémicos, pero logran salir del
paso gracias a un largometraje basado en la
novela “Alicia en el Pais de las Maravillas”,
en esta produccién se alteraba los dibujos
animados con imdgenes reales de una
nifia. Con este frabajo logra conseguir un
financiamiento y se instala en Hollywood,
donde apertura los Estudios Disney, a su
vez contrata un equipo de animadores que

trabaja bajo las instrucciones de Ub Iwerks.




Una vez creado los Estudios Disney, co-
mienza a crear personajes como “Oswald
the lucky rabbit”, este conejo resulta una
anticipacién del que seria el futuro Mickey
Mouse. Este simpdtico mufieco se convierte
en protagonista de distintos trabajos; pero su
creador abandona los estudios Disney y con
él su personaije, que para aquel enfonces se
suponia ser la fuente de ingresos.

Todo este hecho conlleva a que la
situacién se complique, pero un golpe
de suerte cambia toda esta situacién. Ub
Iwerks realiza varios bosquejos hasta llegar
a crear uno de los personaijes ficticios mas
populares entre el publico infantil el ratén
“Mickey Mouse”. Este dibujo animado cuyo
autor le fue atribuido a Disney, no sélo pasé
a ser protagonista de series y peliculas,
sino que fue objeto de una estudiada
operacién de marketing que se tradujo
en ventas masivas de objetos con la ima-
gen de Mickey Mouse, en el transcurso de
esos afos fueron naciendo personaijes co
mo: el pato Donald, Minnie Mouse y Daisy.
Todos los creativos que participaron en la
elaboracién de estos dibujos animados tu-
vieron que donar sus derechos a Disney, no
por gusto, sino por obligacién.

Uno de los avances en que Disney se ade-
lanté fue el uso de la cdmara multiplano,
situando a su empresa en la Nro. 1 del ran-
king mundial. Su primer largometraje fue
“Blanca Nieves y los Sietes Enanitos” (1937),
siguiéndole “Pinocho” (1940, ganadora de
dos oscar), Fantasia (1940), Dumbo (1941),
Bambi (1941 la pelicula mas emblemdtica
de la casa).

Disney a causa de la segunda Guerra
Mundial perdié aceptacién en el mercado

Europeo, y durante ese periodo avanzé en
uno de sus temas recurrentes: la mezcla de
la imagen real y dibujo animado. Peliculas
como “The reluctant dragén” (1941), “Salu-
dos amigos (1941).

Para los afios 50 Disney comienza una
nueva era de pelicula como “La cenicienta”
(1950), “Alicia en el pais de la maravillas”
(1951). Pero el afio clave para Walt Disney
fue en 1955 cuando estrend, con gran éxito
su largometraje en formato “Scope”. “La da
ma y el vagabundo”, y sobre todo porque
ese afio inauguré Disneylandia en los Ange-
les, un parque de atracciones temdtico, ba-
sado en sus personaies, y sus peliculas que
con el paso del tiempo se convertirian en la
fuente principal de ingresos de la Walt Dis-
ney Productions (muy por encima de las re-
caudaciones de peliculas).

A lo largo de su dilatada carrera arfistica,
Walt Disney recibié treinta y un Oscares de
la Academia de Artes y Ciencias Cinema-
togrdficas de Hollywood; la mds alta con-
decoracién de los Estados Unidos (la me-
dalla presidencial de la Libertad), asi como
diplomas de las universidades de California,
Yale y Harvard. Muchas de sus obras estdn
impregnadas de tal humanidad y poesia
que vivirdn mucho tiempo en la memoria de
cuantos las contemplaron.

Disney en los ¢liimos afios de su vida
logré convertirse en multimillonario, pero su
salud no era muy buena y en 1966 murié
en la mesa de operaciones. Sobre
su muerte se circula una leyenda
que asegura que antes de morir se
sometié a un proceso de crionizacién
en espera de encontrar una solucién su
enfermedad. @
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Temps by EMUR )

Este mes de febrero crece tu coleccidon
de relojes con estos apasionantes disefos.

Estilos que sin duda alguna, van de
acuerdo con una personalidad exitosa
como la tuya.

EZ3 PLAYERS 7 IR R

B&M
CRONOGRAFO
RIVIERA XXL

* Movimiento mecdnico
automdtico.

* Complicaciones:
Indicador de fecha a las
3 hrs. Indicador de horas,
minutos y segundos.

* Material: Caja de

43 mm con forma

dodecagonal, acero
pulido, correa de caucho
negra y bisel de acero.

* Resistencia al agua:
100 metros.

MONTBLANC

PROFILE XL
CRONOGRAFO

* Movimiento con funcién
de cronégrafo.

» Complicaciones:
Indicador del dia,
cronégrafo.

* Material: Caja de 33 x
44 mm, acero, carétula
negra y correa de caucho
negro.

— 1

BVLGARI

DIAGONO PROFESSIONAL
ARIA

* Movimiento mecdénico
automdtico.

¢ Complicaciones: Reserva
de marcha de 53 horas,
cronémetro “flybak” y GMT.
* Material: Caja de 40mm,
acero y correa de caucho
negro.




MONTBLANC

PROFILE XL
CRONOGRAFO

* Movimiento con funcién
de cronégrafo.

¢ Complicaciones:
Indicador de dia,
cronégrafo.

¢ Material: Caja de 33 x
44 mm, acero, carétula
negra y correa de piel de
cocodrilo color café.

3 A
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Modelos
disponibles en

emwa

Joyeros desde 1949

BVLGARI

DIAGONO
PROFESSIONAL ACQUA
* Movimiento mecdnico
automdtico.

¢ Complicaciones: Reserva
de marcha de 42 horas,
cronémetro “flyback”,
28,800 vibraciones por
hora. Horas, minutos,
segundos y fecha.

* Material: Caja de 40mm
en oro amarillo de 18 k

y correa de caucho negra
con eslabones de oro.

* Resistencia al agua: 300
metros.

APl PLAYERS w XA



Temps by Mario Ramos)

Reloj Breitling
Super Ocean Heritage
46mm, caja de acero y correa
de caucho, 200 mts. de
profundidad y bisel giratorio.

Modelos disponibles en

26 PLAYERS



: : Reloj Omega
. . Double Eagle
Titanio con brazalete

Caucho con cronégrafo y
carétula fibra de carbén.
Edicién Limitada Copa
Golf “Misién Hills”.

Reloj Breitling
Bentley Mark VI
Cronégrafo, caja

de oro rosa y correa
de cocodrilo.
Edicién limitada para

Bentley.

Reloj Omega

Reloj Breitling
Seamaster

Emergeny Misién

Caija de acero y brazalete

Acero con correa '
caucho, automdtico, con
escape Co-Axial y 600mt
de profundidad.

de acero, con un
trasmisor de emergencia
que funciona en

la frecuencia

121,5 mhz.

Pl PLAYERS



Birls and Gifts )

ZAPATOS ALTOS

En colores variados.
SALVATORE
FERRAGAMO

I

BOLSA DE MANO

En colores variados.
SALVATORE
FERRAGAMO

Los regalos de Navidad terminaron, pero el mes del amor

y la amistad llegd mas pronto de lo que esperamos.

Asi que te ofrecemos algunos accesorios muy elegantes

y femeninos para tu novia, mejor amiga o tu mama en este
14 de febrero.

SWEET DIAMONDS

TRIPLE SOLITAIRE

Triple solitario PERFUME F

de oro blanco SALVATORE

con diamantes. FERRAGAMO

TOUS =

EWJ :

BOLSA DE PIEL
FENDI

A PLAYERS = TR



PULSERA PLATA
Pulsera ajustable
en plata.
TALLERES DE LOS
BALLESTEROS

ZAPATOS ALTOS

En color café, con _ BOLSA DE MANO

disefio de FENDI. Accesorio

FENDI de coleccién.

HUGO BOSS

KENIA

Pulsera rigida

de plata de primera ley

y cierre cuero negro.

RENE LACOSTE 3 TOUS

Tennis de tela,

en color marino,

burdeos o leche. LA 12610

LACOSTE Lentes de sol, en color
blanco, negro, café,

rosa, entre otros.

LACOSTE

[N re PLAYERS v XX



W Sport Fashion

Golf

Small Weekender
Confortable y con
mucho estilo, esta
bolsa de viaje que
ofrece PUMA, es
préctica y muy amplia
para tus viajes de

fin de semana.

MX-25 iron

Mizuno ha
desarrollado estos
bastones para
perfeccionar tu juego.

EM PLAYERS /= TR

MJ Reversible
Elephant Print Jacket
Chamarra con doble
vista, que te hard
olvidarte del frio.

Practicar cualquier tipo de deporte requiere

D e o rfe de actitud para ser el mejor y para distin-
guirse de tus demds competidores.

Nike, Puma, Adidas, Oregon Scientific y Mi-

[ J
C o n G Cf I f U d zuno te ofrecen este mes productos nuevos
y rennovados para que luzcas como un ver-

dadero PLAYER triunfando en tu deporte
favorito.

Nike Lance 2
Tennis nuevos y
redisefiados, del
mismo equipo que
utilizé Lance para
ganar su 6° Tour
de Francia.



Nike Amp+

Un reloj especial, con
el que podrds escuchar
el iempo que hiciste
en tu Gltima carrera, la
distancia y las calorfas
consumidas.

NOVA WALK
Para quienes sélo
gustan de caminatas

largas, estos tenis

Adidas, cuentan con

un disefio especial

para que sientas

que caminas por las
L nubes.

RACE SL

TALKING HEART RATE Adidas crea estos tenis para
MONITOR que no pierdas el control a la
Oregon Scientific, nos hora de rodar. 3D Mesh para
trae este monitor para tu comodad y ventilacién con
tu workout. Escucha microfibra.

tu estacién de radio
favorita, mientras una
voz te informa por
tus récords, calorias y
pulsaciones.

ADIDAS CTL 4
Creados con la
tecnologia Smoothing
ForMotion. Especiales
para tener un

movimiento égil y
cémodo a la hora de

correr.



Loft & Arquitecture )

Buscando
espacios
orientales

Por Daniela Saracho
I_sfe afo viene con nuevas energias y
Ii—con una tendencia oriental en el disefo

b de inferiores, tomando en cuenta la

eleccién de colores y de muebles.

Es justo ahora cuando estds a tiempo de dar-
le esa remodelada a tu departamento o casa,
con los tips de nuestra especialista en el drea.

iNuevo ano, nuevos colores!

Este afio la decoracién adopta detalles de
oriente, basdndose principalmente en el mini-
malismo, un estilo en el que menos siempre es
mds, logrando ambientes limpios con una alta
carga de paz y un gran descanso visual, moti-
vos por los cuales esta influencia se ha hecho
cada vez mds fuerte a nivel mundial.

Esto no significa que fengamos que cambiar
por completo la decoracién de nuestros hoga-
res, solamente hay que ser audaces al propo-
ner e incluir con buen gusto detalles y toques
orientales que, en su justa medida, llegan a
renovar las energias y brindan calidez, confort
y al mismo tiempo sofisticacién a los espacios
para poder disfrutarlos con todos los sentidos.

Con esto estamos hablando de detalles en-
tre los que se destacan los brillos, los dorados,
los rojos y las diferentes texturas. En cuanto a
colores, por su parte, el gris llega para reem-
plazar al negro en su mayoria pero habrd que
poner mucha atencién al usar sus diferentes
tonalidades para no abusar de los grises sua-
ves y no entristecer nuestros hogares.

Otro color clave en este tipo de decoracién

PLAYERS+ IEEE P

es el que podriamos llamar “rojo chino” que

utilizado en pequefias proporciones logra
efectos visuales y arménicos inigualables.

Para la civilizacién oriental este color repre-
senta la chispa de la vida. En el dormitorio
despierta las pasiones, en la sala y comedor
que son dreas sociales refleja prosperidad y
abundancia pero por otro lado hay espacios
en los que es mejor evitarlo, como | cina
ya que sumado al fuego hacen “explosion” 'y
en los bafios se crea un desequilibrio al juntar-
lo con el agua.

Por 0ltimo no debemos o

idar tener é\n casa
plantas y flores naturales, incerporar la deco-
racién al mismo paisaje exteriony brindarle a
cada una de ellas un cuidado espeei
poder provocar un reflejo en nosotros mismos
y generar energia positiva y buena vibra que

complementen el ambiente y hagan de nues-

iElige un color!

Estos son los colores recomendados
en base a la cultura oriental para

el disefio de inferiores:

* Rojo Chino

* Dorados

* Grises

) Neren’res texturas

N A

tro hogar el lugar ideal para vivir:-/;7.\_
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TORRC
FLANE TR
[ orre Planetano
Cuatm Torres de Deparamentos en una de las zonas

residenciales mas exclusivas de San Pedro Garza Garcia.
Lnico desarrollo con extensas areas verdes y minigolfito de 9 hoyos,

s@Tirve [OWN] .. T.1352.9960
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Una cena pefecta a la luz de la noche o simplemente una re-
unién con tus amigos, es razén suficiente para que sorprendas
a todos con la seleccidon de un buen vino tinto, acompafiado de
una botana hechan de jamén serrano.

1.Vino tinto
espanol “Solar
de Samaniego
Graciano”2001
D.O. Rioja.

2.Vino tinto
espanol “Pagos de
Quintana Crianza”
2003 D.O. Ribera
del Duero.

3.Vino tinto
chileno “Veranda”
Cabernet-
Carmerene 2005.

4. Aceite de Oliva.
Cata de Reserva
Familiar Picual

5.Loncheado de
Jamoén Ibérico Puro
de Bellota 5J (cinco
jotas)
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Rutomoullismo
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Infinitamente Atractivo

Dodemos presumir que es un vehiculo
muy llamativo y atractivo desde el pri-

mer momento que lo ves. Su disefio,
completamente deportivo, logra combinar
armoniosamente curvas con elementos an-
gulares (faros, marcos de vidrios). Su elevada
linea de cintura le otorga dinamismo al con-
junto, pero penaliza la luminosidad interior al
reducir la superficie vidriada. Del mismo mo-
do, cuenta con una cdmara de video cuyas
imdgenes se pueden visualizar en la pantalla
LCD de la consola central (al conectar la re-
versal, contribuyendo de esta forma a esta-
cionarse de una forma adecuada.

El lujo interior del FX45 se deja suponer ya
a partir de algunos de sus detalles exteriores,
como por ejemplo las llantas de 20 pulgadas
y los varios elementos cromados. Y dicha im-
presién queda confirmada luego, al ingresar
al vehiculo: los tapizados de cuero, los aca-
bados en madera y la elegante y completa
consola central transmiten sensaciones de
calidad y calidez.

Asimismo, es sumamente prdctico el sis-
tema para acceso al vehiculo e ignicién sin

FEBRERO 2008

Un auto con unas caracteristicas que crean una diferencia notable a simple vista.
Su sola presencia ya impone respeto, con un disefio agresivo pero elegante,
no es facil lograr ese contraste, pero definitivamente Infiniti FX45 lo tiene.

Infiniti FX45

llave (con llevar un control remoto en el bol-
sillo es suficiente) y el hecho de que el asien-
to del conductor se mueva hacia atrés y la
columna de direccién se eleve, facilitando
el ingreso/egreso, al abrir la puerta. Otras
comodidades a destacar de este Infiniti son
los asientos delanteros y espejos retrovisores
con memoria de dos posiciones, el sistema
de entretenimiento por DVD (con pantalla
de LCD plegable para los asientos traseros)
y dos opcionales que equipan a la unidad:
techo corredizo eléctrico y un Util sistema de
navegacién satelital.

Gracias a su vigoroso motor V8 de 4.5 Lts
de cilindrada y 320 HP de potencia y a sus
suspensiones deportivas (bastante rigidas, por
cierfo, pero igualmente cémodas), el FX45 se
mostré franco y seguro al momento de ser
exigido. El torque de su motor se percibe
siempre y de manera sorprendentemente ra-
pida a la minima presién del acelerador. Con
la misma celeridad responden también los
frenos.

En cuanto a seguridad de marcha, hacen
su aporte los sistemas de aviso sonoro ante

INTERIOR

BACK LINE

MOTOR

cambios de carril no anunciados (LDW, el cual
es opcional), de control de velocidad crucero
(con presurizador preventivo de los frenos) y
los controles de traccion y estabilidad electré-
nicos. Ademds de todo ello, el FX45 cuenta
con traccién integral permanente, muy Util a
la hora de circular por superficies nevadas,
resbaladizas, barrosas, etc. »

IE[] precio deleste Inﬂnm es $50,610.dolares.




Por: Lic. Gloria del Carmen Muhoz Ramirez
Nutridloga
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Los endulzantes artificiales

Mitos y verdades

Los sustitutos de azucar pueden contribuir al control de peso o de glucosa en la sangre y a la prevencion
de caries dental. Sin embargo, hay otras cosas que también debes saber acerca de ellos. Entérate.

os edulcorantes artificiales son com- :
¢ Sacarina: Es 300 veces més dulce que el azi-
ser humano, con muy bajo o nulo

puestos sintéticos elaborados por el

contenido calérico que confieren una sensa-
cion de dulzor similar a la del azocar. La utili-
zacién de edulcorantes en lugar de azlcar se
justifica por la industria para la elaboracién

de productos alimenticios con bajo contenido
energético, ya que poseen mayor poder en-

son mds econdémicos. Estos sustitutos de az0-

glucosa en sangre y a la prevencién de caries
dental. Sin embargo, para la poblacién ge-
neral no son estricamente necesarios, puesto
que el consumo moderado de azicares sim-
ples estd permitido en los criterios de una dieta

equilibrada.

Los edulcorantes son un grupo de aditivos
que han suscitado una gran polémica en torno
a su uso y sus posibles consecuencias para la
salud. El problema fundamental es determinar

la dosis que garantice la ausencia de efectos
adversos.

Los edulcorantes mas usados son:

car. Es el edulcorante artificial més antiguo.
De 1879, afio en que fue descubierta, a
1970, la sacarina se convirtié en el sustituto
por excelencia del azdcar. Sin embargo, deja
un sabor amargo y metdlico en la boca. La

retirada de la lista de posibles sustancias can-

i cerigenas en Estados Unidos, pero en otros :
car pueden contribuir al control de peso o de

paises como Canadd, estd prohibida por ha-
ber causado cdncer de vejiga en animales de
laboratorio.

Aspartame: Es unas 200 veces més dulce
que el aztcar. Descubierto en 1965y aprobado
por la Administracién de Alimentos y Farmacos

glés) en 1981. Estd formado por la unién
quimica de dos aminodcidos: fenilalanina y
4cido aspdrtico, proporciona 4 calorias por

i cantidad. Su principal inconveniente es que
i no resiste altas temperaturas, por lo que en
: algunos casos se adiciona después de haber

sido cocinado el alimento. Las personas con
i enfermedades avanzadas de higado pue-
- den tfener problemas para metabolizar este
- aminodcido. Ademds en las personas sensi-
- bles al aspartame se han descrito dolores de
cabeza. La ingesta diaria admisible es de 40
: mg/kg de peso.

i ingesta diaria admisible es de 5 mg/kg de pe
so corporal. En mayo del 2000 la sacarina fue
dulzante que la sacarosa (30 a 600 veces) y

Acesulfame-K: Es unas 130-200 veces mds

i dulce que el azicar, se descubrié en 1967
iy se aprob6 para el consumo humano en

1988. Tiene un sabor dulce limpio que de-

¢ saparece répidamente sin dejar resabio. Este
edulcorante no puede ser digerido por el or-
- ganismo, por lo que no es una fuente de ener-
gia y es eliminado por la orina. Es muy estable
al calor. La ingesta diaria admisible es de 0-9
i mg/kg de peso corporal.

- de Estados Unidos (FDA, por sus siglas en in-

Sucralosa: Es 600 veces més dulce que el

i azocar. Fue descubierta en 1976 y es el Gnico
. edulcorante no calérico que se fabrica a partir
i del aztcar. Se encuentra en el mercado desde

gramo y es conveniente utilizarlo en muy poca | 1991 y fue aprobado por la FDA en abril de

1998 después de diez afios de pruebas. La

i ingesta diaria admisible es de 15 mg/kg de
¢ peso corporal. ¥

Bienkstar



Cuidarte )

No se trata de que seas
vanidoso, sino que cuides
tu imagen personal

Por Gonzalo Hernandez Burad

unque actualmente existen una

gran variedad de marcas y pro-
ductos para el cuidado de la piel
del hombre, estudios recientes revelan

que mds del 80% de los hombres no uti-
lizan ninguno de éstos, Unicamente se la-
van la cara con agua y jabén.

Este mismo estudio revela que la mayoria
de éste 80% no utilizan ningtn producto es-
pecializado por que lo consideran demasia-
do complicado y les da “flojera” utilizarlos.

Ofros, han usado algunos productos, los
dejaron de utilizar a los pocos dias pues no
percibieron resultados inmediatos.

Lo anterior se explica ya que por natu-
raleza los hombres somos prdcticos y nos
gustan los resultados inmediatos. No obs-
tante, hay que recalcar que el cuidado de
la piel requiere de constancia.

Si 10 perteneces al segmento del 80%
de los hombres que no utilizan ningin
producto, pero fe inferesa el cuidado de
tu piel; ya sea por que comienzas a perci-
bir ciertas lineas de expresién, o sientes la
piel “acartonada” o “estirada”, no puedes
eliminar el exceso de “brillo” o grasa, o
por prevencién, aqui te damos algunos
tips que fe van a ayudar a cuidar tu piel
para tener un rostro de revista.

Antes que nada, debes de identificar
qué tipo de piel tienes para escoger el
producto adecuado para tu piel, los cua-
les podemos clasificar en tres grupos:

* Piel Seca

* Piel mixta (algunas partes de tu piel ge-
neran exceso de grasa, principalmente la
zona T; y ofras se resecan facilmente)

* Piel Grasa
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PASOS SIMPLES PARA EL CUIDADO
DE LA PIEL MASCULINA

Limpieza

El primer paso y lo fundamental
para una piel sana es la limpieza.
Para ello te recomendamos un ja-
bén que no contenga sosa cdustica,
existen diferentes presentaciones
que pueden ser en gel, en barra o
en espuma.

Humectacion

La humectacién es bdsica para una
piel sana y sobre todo para evitar
que aparezcan las temidas arrugas,
asf como para evitar que tu piel ge-
nere grasa. Recuerda que la grasa
que tu piel produce es una reaccién
natural para protegerte de la pér-
dida de humedad, la piel crea una
capa protectora de grasa para que
ésta no pierda humedad. Acuérdate
que el cuerpo estd compuesto por
90% de agua.

Si eres de piel grasa o mixta, exis-
ten en el mercado productos hu-
mectantes libres de grasas y aceites,
que solamente estén creados sobre
una base de polimeros.

Si eres de los que se conforman
con tener un cuidado bésico de su
piel, los 2 primeros pasos mencio-
nados, serdn suficientes para man-
tener tu piel sana. Pero si consideras
que necesitas un cuidado especial
(atenuar lineas de expresién, piel
muy grasa o muy seca) o vives en
lugares con climas extremos, como
Monterrey. Entonces te recomenda-
mos el paso 3.

Tratamiento
especifico

Lo ideal para mejorar el aspecto y la
salud de la piel es utilizar productos
més especializados como los sue-
ros anti-arrugas, o las cremas que
te ayudan a matificar la piel y eli-
minar el brillo y la grasa del rostro;
o si eres de los que se exponen a
los rayos solares, por trabajo o por
diversién existen productos con di-
versos FPS’s (Factor de Proteccién
Solar) de acuerdo con el tiempo de
exposicion solar.

Lo mds recomendable, es que no
escojas por ti mismo los productos
sino que fe acerques con las de-
mostradoras del producto o marca
que elijas para un mejor resultado,
ya que ellas estén capacitadas en
la identificacion del producto que tu
piel requiere. @

Para comentarios o consultas,
puedes escribir al correo
ghb@terra.com.mx
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2En realidad sabes qué

ES FITNESS?




La importancia de cuidar nuestra alimentacion va de
la mano con una vida activa, realizando una adecuada
rutina de ejercicio. No olvides que tener una vida
saludable, consta de mucho esfuerzo fisico y mental y aqui te

damos varios consejos para lograrla

Por Gerardo Saenz
I_s tanta la informacién que
Ii—recibimos sobre cuidar

e UESIrO  CUerpo, hacer

ejercicio y mantener una vida
saludable, sin embargo a veces
podemos revolver conceptos, es
por ello que en esta ocasién te
aclararemos hasta dénde llega
el concepto de Fitness y algunos
ejercicios que lo conforman.

2Qué es fitness?

Fitness une dos conceptos esen-
ciales: salud y deporte. El obje-
tivo de esta disciplina es estar
sano y vivir de una forma salu-
dable.

Fitness incluye consejos sobre
alimentacién, posturas al ca-
minar, al sentarse y hdbitos de
una vida en general. Normal-
mente este deporte o disciplina
se practica regularmente en los
gimnasios, pero en esta ocasién
los ejercicios se pueden hacer en
casa.

Hay que recordar que nuestro
cuerpo necesita actividad, un
ejercicio moderado nos ayuda-
rd a tener una mente positiva y
sobre todo nos hard sentir bien.
Es facil encontrar articulos por
especialistas en el tema, en don-
de nos demuestran que hacer
ejercicio reduce el riesgo de en-
fermedades, ataques cardiacos y
sobre todo la obesidad.

Plantearemos ejercicios gené-
ricos de mantenimiento y ofros
que explicaremos segin los
niveles que avancemos. Todo
serd dependiendo del avance

2 S

Calentamiento
por zonas
y completo

Recuerda que para empezar tu
entrenamiento se requiere de un
calentamiento y estiramiento, de
esto se basa la primera parte de
tu entrenamiento.

Después de esto, entraremos a
la zona de acondicionamiento fisi-
co, en el cual lo haremos en este
momento con un poco de cami-
nata, eliptico o bien en la bicicleta
una sesién de spinning.

Después de haber realizado tu
ejercicio cardiovascular, nos ire-
mos a ejercicios dindmicos y sen-
cillos con los cuales fortaleceremos
el abdomen.

Siempre recuerda incluir en tu ru-

tina minimo 15 minutos de cardio.

que tengamos, nunca te fuerces
a hacer algo que no estd dentro
de tu alcance; los logros y me-
tas las cumplirds paso a paso.
Recuerda que tan importante
es la alimentacién como la cons-
tancia de tu ejercicio, también

no olvides el nivel de avance que
vamos logrando con la préctica
dedicando unos minutos al dia.
El cuerpo se ejercita dia a dia
para lograr una armonia fisica
y sobre todo mejorar tu calidad

de vida.
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M Trabajaremos un
poco el abdomen
y la espalda baja,
eliminando stress
de la parte superior
de la espalda y
levantamos piernas

para trabajar
oblicuos.

M Fortalecimiento de brazo v

en lagartijas $
Se trabaja la parte baja del
abdomen, eliminas stress y
fortaleces el abdomen bajo y
medio. Se requiere de mucha
tensién abdominal.

M Si tienes problemas
en la espalda, es
mejor utilizar la pelota
medicinal colocada

en la pared. Aqui
trabajaremos la
espalda baja, primero
semi sentados con los
brazos extendidos, para
después subir poco a
poco y abrir los brazos.

o=

M Para trabajar un poco el abdémen bajo, los oblicuos y los gluteos, recargate
boca abajo sobre la pelota y con las piernas flexionadas, levanta hacia atrés cada
una de las piernas para fortalecer cada una de las éreas.

M Fortalecemos los brazos, déndole
algo de tono muscular. Alineando la
punta, no més abierta de los hombros,
la liga se queda estdtica a la altura de
la cintura, y vamos a hacer flexiones,
apretando el gliteo.

Estos ejercicios nos ayudardn a
bajar también los niveles de stress,
para el érea de la cadera y de la
espalda.

En la zona de abdomen,

trabajaremos sobre todo la parte '
media de la cintura que es un drea

que se requiere fodo el tiempo, se puede trabajar en
diferentes equipos o accesorios, o simplemente en la
comodidad de tu habitacién u oficina. @

XA PLAYERS = HELEP

Recuerda
que eres lo
gue comes

En el cuidado del cuerpo,

también va relacionado el
buen comer, es por ello que
siempre deben de ir juntos, pues
el bienestar interior se refleja en el
exterior.

Lo ideal es buscar el apoyo de
un nutridlogo para el desarrollo de
una dieta supervisada, sin embar-
go puedes empezar con llevar una
alimentacién sin grasas, comiendo
mucha fruta y verdura preparadas
de forma natural. Recuerda que
las grasas de pescado y el aceite
de oliva son buenos para el cuer-
po vy las grasas de origen animal
no son tan recomendadas.

Existen una gran cantidad de
dietas, pero no debes olvidar que
cada cuerpo es diferente, por lo
que es mejor acudir con un nutrié-
logo o con tu mismo entrenador,
por lo pronto te presentamos al-
gunos tips bdsicos que puedes co-
menzar a implementar cada dia.

Tips de Alimentacién:

* No cenar pesado.

* Aumentar la cantidad
de vegetales en tu comida,
pues son anticancerigenos
y ayudan a la digestién.

* Evitar el consumo de harinas

por la noche.
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Por Laura Garza

n sdbado como cualquiera, pero a

8 grados de temperatura no es una

excelente opcién para salir a andar
en bici y sentir el aire frio golpear el cuer-
po, sin embargo existe un grupo de chavos
que sin importar clima, ni hora, salir a ro-
dar sus bicicletas en terrenos extremos es
su motivacién.

Rock Riders, es el nombre de este grupo
de ciclistas, que cada fin de semana se unen
para salir a la aventura, convivir con la natu-
raleza y practicar el ciclismo de montafia en
distintas pistas de nuestro estado.

“Somos ciclistas aventureros de diversas
edades, entre un rango de 20 a los 40 y
tantos y en aumento, hombres y mujeres de
diferentes nacionalidades, estados civiles,
profesiones, gordos y flacos. La afinidad
que nos une es la aventura, el amor por
la naturaleza y la pasién por el ciclismo de
montafia”, comenté Jaime Rodriguez, inte-
grante del grupo.

Hace ya un afio, suelen salir a rodar el fin
de semana y en algunas ocasiones hasta 2
o 3 veces por semana.

Este deporte mezclado con aventura, se
ha convertido en una pasién que los lleva a
enfrentar alturas que intimidan con tan sélo
mirarlas y a terrenos tan naturales, que la pa-
sién por sentir el vértigo los hace recorrerlos
de inicio a fin, una y hasta dos veces.

En total son 11 los infegrantes que asis-

PISTAS RECOMENDADAS
Para los nuevos:
* Primero rodar en asfalto
* Ciclopista “Parque Lineal”
del Rio Santa Catarina
* Valle Oriente

Pistas Extremas:

¢ Las Huasteca, ruta Cortina
Rompe Picos

* Chipinque, desde el Empalme
al Puerto del Aire

* El Barro

* Huasteca, Circuito Cross Country XC

* La llusién (entre 9km)

* Bioparque

* La Escondida

* Cadereyta

ten a las rodadas de cada fin de semana,
sin embargo a veces hay quienes se les
unen para conocer y aprender un poco
mds sobre el deporte.

De igual forma, los Rock Riders no tienen
un lider como tal dentro del grupo, sino que
los distintas personalidades y experiencia de
cada uno, los han dirigido a participar en
distintas competencias y sobre todo a conti-
nuar con su mismo objetivo inicial.

“No hay lider como tal, somos un gru-
po autodirigido, en donde la iniciativa esta
abierta para cualquiera, asf los que desean
proponen rutas, viajes y al final se decide

Los Rock Riders cuentan con integrantes

que ya han tenido experiencia
rodando en montafa y carretera.

\

La adrenalina fluye al encontrarse con un descenso

muy inclinado, es parte de cada recorrido.
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por la mayoria. El mds activo con propues-
tas es Emeterio de la Rosa quien documen-
ta gran parte de las rutas, Jorge Moreno y
Ramsés Herrera, quienes realizaron el por-
tal del grupo”, comenté Martin Garcia.

Ciclistas experimentados

v/s aventureros

La mayorfa de los chavos del grupo cuen-
tan con cierta experiencia en el ciclismo,
sin embargo no todos manejan un mismo
nivel, por lo que siempre estdn abiertos a
recibir novatos y ensefar las técnicas de
rodar en montafa.

“La mayorfa tiene ya varios afos haciendo
ciclismo de montafa e incluso unos pocos
tienen experiencia previa en la carretera”,
dijo Martin Garcia, quien inicié como rute-
ro (ciclismo de carretera) y es considerado
como el integrante mds mesurado.

De hecho es quien aconseja dedicar tiem-
po a aprender la técnica de una manera for-
mal, para aquellos que quieren integrarse a
un grupo de este tipo de deporte o bien si lo
quieren practicar solos. “Es recomendable
aprender la técnica para evitar accidentes
y poder completar rutas cada vez mds difi-
ciles; al superar cada prueba, se obtiene la
satisfaccién de lograr algo nuevo, de ir mas
lejos cada vez”, agregd Martin.

Ahora bien, si alguien sintiera que a pe-
sar de la técnica, su deseo por ser extremo
es més fuerte, de igual forma recomiendan
tener un poco de todo, pues el hecho de ser
aventado en los terrenos mas dificiles sin te-
ner técnica, puede causar accidentes graves.

Este tipo de deportes, lo pueden practi-
car cualquiera que tenga una bici de mon-
tafia, sin embargo existen pistas que suelen
ser mds complicadas o casi hechas Unica-
mente para profesionales en el drea.

“Ser simplemente extremo, sin técnica fe
puede provocar un accidente, que en ocasio-
nes se fraduce en golpes severos o fracturas.
Hay que recordar que el ciclista practicamen-
te va enfundado en licra y un casco que le
protege la cabeza”, agrega Pepe Ramirez.

De igual forma, la técnica se va adqui-
riendo conforme vas saliendo y recorriendo
mds pistas, conociendo las distancias, des-
censos y ascensos en distintas intensidades
para familiarizarte con tus propios limites.

“Hay carreras que requieren técnica
como las XC, ofras de muchas agallas
también, como las de downhill (descenso) y
ofras mds que exigen de mucha resistencia,
como los maratones” agregé Pepe.
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El companerismo es parte
de los ciclomontanistas.
Hombres y mujeres pueden
unirse a practicar este deporte.

Competencias realizadas

Aparte de la experiencia que han lo-
grado, gracias a su disciplina, los
integrantes de Rock Riders han parti-
cipado en distintas competencias de
gran nivel como 4 carreras regionales
y nacionales y 4 maratones: Durango-
Mazatldn, Chupacabras, lturbitén y
Cardenche.

De igual forma Sergio Novales, ex-
plica un poco sobre cada ruta:

Durango-Mazatldn: Se hace en dos
dias, pedaleando aprox. 13 hrs. por cada

éQuieres unirte al grupo?
“Te invitamos a unirte a este grupo en un
marco de camaderia, amistad, esfuerzo y
apoyo que caracteriza a los verdaderos ci-
clomontanistas. Verds que no es tan dificil
como parece, todos tienen un gran poten-
cial”, segun Jaime Rodriguez.

“El Unico requisito es tener bicicleta de
montafia y muchas ganas de pedalear”,
concluyd Sergio Novales. ®
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dia para completar 360 kms, de los cua-
les la mayor parte son en carretera.

El Chupacabras: Consta de 100kms.
con salida y meta en Ciudad Judrez,
Chih.

El Iturbitén: Se recorre la sierra de
Galeana, con salida y meta en el pue-
blo de lturbide, N.L.

Cardenche: En la zona Lagunera,
con una ruta que comprende torreén,
Goémez Palacio y Lerdo, cruzando un
maravilloso single track de 50kms en
terreno semi desértico. Ofrece dos mo-
dalidades: el medio maratén de 60kms
y el completo que es de100kms.

LINKS RECOMENDADOS

¢ www.adrenalina.com.mx (Para iniscribirte)
* emteriooutdoor.blogspot.com

* www.vagabundosdgo.com

* www.chupacabras100km.org

* www.comenius.org.mx/eng/actividades.htm

¢ www.cardenche.com.mx

EQUIPO BASICO

* Bicicleta de montafia con suspensién delantera
* Casco

* Guantes

* Lentes

* Zapatos especiales con clips

* Mochila pequefa para llevar herramienta

¢ Cdmara de Refaccién y bomba de aire

AGRADECIMIENTOS
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Islas Polinesias

Un lugar para enamorarse

Por Laura Garza
as Islas Polinesias, ubicadas en el cen-
tro y sur del Océano Pacifico, es un
lugar ideal para enamorados o para
quienes busquen un espacio para convivir de
cerca con la naturaleza en todos sus sentidos.

El Estado Polinesio estd formado por 5 ar-
chipiélagos: Sociedad, Marquesas, Tuamotu,
Gambier y Austral. Para llegar a la capital
de Tahiti: Papeete, se necesita tomar un vuelo
transatléntico de un dia y medio, casi siempre
saliendo desde Los Angeles.

Viajar por estas islas puede considerarse
como un lujo o algo muy exclusivo, pero sin
duda alguna vale la pena.

Las Islas Polinesias son un conjunto de pla-
yas desérticas, con agua célida y transparen-
te, con personas cien por ciento amables y a
pesar de que no existe un calendario de acti-
vidades tan activo como en ofros lugares mds
conocidos, su tranquilidad y belleza crean un

ambiente mdgico.

Existen muchas opciones de conocer fodas
las islas, un ejemplo es tomando un cruce-
ro para recorrer las mejores islas, claro, sin
dejar de hospedarte unos dias en los Water
Bungalows de Moorea o
Bora Bora.

Papeete, la puerta
a las Islas

La capital de Tahiti, Papeete,
es la isla mds grande de la
Polinesia Francesa, de don-
de parten los cruceros mas
importantes.

A pesar de su tamafio, la
poblacién es de poco més de 260mil personas.
Sus calles principales son invadidas por camio-
netas Ultimo modelo y carros compactos, en su
mayoria. Existen camiones gratuitos para reco-
rrer la Avenida principal, aunque al menos de
noche no recomiendan que los turistas caminen

La lengua principal
es la Tahitiana 'y
después el francés.
Sélo las personas
dedicadas al turismo
tienen habilidad
para hablar inglés

solitarios y se aconseja tomar un taxi.

En cuanfo a arquitectura, todavia tienen
edificios coloniales de madera y el centro
estd lleno de tiendas locales y joyerias que
ofrecen su mayor atractivo:
la perla negra.

También estd la opcién de
recorrer el Mercado Central;
un lugar de dos pisos, divi-
didos en 2 dreas cada uno.
En el primer piso encuentras
puestos de frutas como pifa,
bananas, frutos de drbol, pes-
cado y flores; mientras que en
la segunda drea hay bolsos
y arfesania local. El segundo
piso estd lleno de colores, ya que los locales
venden los tipicos pareos, camisetfas, vestidos,
collares y muchas opciones que comprar.

Si lo que quieres es conocer un poco mds de
esta Isla, puedes tomar algunos tours como ir
de pesca, recorrer cascadas, caminar por lu-
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gares volcdnicos, conocer bellas aldeas donde

se instalaron escritores famosos como Robert
Louis Stevenson o pintores como Paul Gauguin
y sobre todo convivir con la gente local.

No te extrafies si al lugar al que visites te
reciben con un “Bonjour” o un “la Orana”,
acompafado de una sonrisa de oreja a ore-
ja, pues significa “Hola o Bienvenidos”.

Sabiendo que la distancia para llegar a
estas maravillosas islas es mucha y fécilmen-
te necesitarias mds de 10 dias para conocer
la mayor parte de ellas, te presentamos aquf
un pequefio recorrido.

Moorea
Esta isla es la mds cercana a Tahitf, pues se en-
cuentra a tan sélo 25 minutos de distancia en

un trasbordador o mejor conocido como ferry.

Con mds de 15 mil habitantes aproxima-
damente, esta isla cuenta con dos grandes
bahias: Cook y Oponohu.

Moorea es de las principales islas, junto a
Bora Bora por sus increibles aguas de color
turquesa y bancos de arena blanca, con una
distancia aproximada de 10 kms. de laguna
hasta llegar a toparse con el mar abierto.

Puedes conocer Béldevere, que es la vista
de las dos bahias desde lo alto de la mon-
tafia, ya sea llegando por todo ferreno o
rentando una scoofer; puedes visitar la playa
pUblica mas destacada llamada Les Tulipans
y las plantaciones de pifia. Tienes més opcio-
nes como nadar con delfines, snorkelear en
sus aguas e incluso certificarte como buzo.

DATOS BASICOS

¢ Clima: Tropical

* Moneda: Francos

* |dioma: Francés y Tahitiano

* Islas destacadas: Bora Bora, Mooreq,
Rarotonga y Raiatea

* Lo que no debes de dejar de hacer:
Hospedarte en los hoteles que ofrecen los Water
Bungalows y pasar unas vacaciones sumamente
exclusivas como muchas celebridades.
Snorkelear o tomar la certifiacién de buceo.
* Cruceros recomendados:

Tahitian Princess, Bora Bora Cruises, Regent/
Seven Seas Cruises y Paul Gauguin

* Palabras que no debes de olvidar:

la Orana: Hola o bienvenido, Maruru:
Gracias y Onana: Adiés.

Los Water Bungalows son una excelente
opcioén para disfrutar de las exclusivas
playas de color azul turquesa que ofrecen
las Islas Polinesias.
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Sin duda alguna, esta isla aguarda magia
y tranquilidad para quien llegue a visitarla.

Raiatea

Es la segunda isla mds grande de la Poline-

sia con una poblacién de 10mil y la mayor

parte de ella se encuentra en la isla Uturoa,
por lo que el resto de la isla es sumamente
tranquila, ofreciendo al turista caminos llenos
de abundante vegetacién y una bella vista al

océano.

La bahia de Opoa y el mar de Taputapua-
tea son dos de sus mds grandes atractivos; en
tan sélo un dia se puede recorrer toda la isla
por su carretera, haciendo una escala para
recorrer las plantaciones de vainilla.

Rarotonga
Rarotonga es la capital de las Islas Cook, es
la principal isla con una poblacién de mas

de 10 mil habitantes.

Esta isla aguarda una inmensa tranquili-
dad, el color de su mar es distinto a las de-
mds islas, pues mezcla colores fuertes con
claros, creando asi un paraiso de colores
para los turistas.

Cuentan con un drea comercial grande,
en donde podrds encontrar todo tipo de

souvenirs, muchos restaurantes de comi-

da polinesa y cafesitos para descansar y
platicar con tu pareja o compafieros de

viaje.
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Bora Bora

u naturaleza perfecta ha llevado a

Bora Bora a ser la isla mds famosa
de la Polinesia, por su gran formacién
volcdnica y su inmersa laguna de color
turquesa con bancos de arena de gran
profundidad que se extienden frente a su
costa.

Esta isla, fue elegida como base de
aprovisionamiento del Pacifico sur en la
Il Guerra Mundial, por lo que todavia se
pueden encontrar restos de cafiones del

Aqui no debes de dejar de snorkelear o
bucear y de visitar el drea volcénica Ara
Metua o de visitar un lugar sagrado para

- i

pais norteamericano.

Aqui los precios son altos, por lo que
deberds de elegir bien tus compras.

Para salirte a conocer puedes recorrer
WWII Naval Guns, en donde se encuen-
tran los restos de armamento america-
no, la villa Vaitape, Otemanu, que es el
punto mds alto de la montafia y podrds
observar toda la isla desde alli, Maraes,
que son ruinas y templos construidos en
base a coral, entre muchas otras.

los rarotongos, el templo Marae Arai-Te-
Tonga o la playa Muri, en donde podrds

recrearte de su belleza natural. @
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Historla de Exito )

progreso de un pafs

o hasta de una misma

ersona, a veces lo

tenemos en un con-

epto erréneo. Anto-

nio Zdrate, un hombre que apren-

de de la convivencia diaria con su

gente y que aporta su experiencia

en el mundo de los negocios y

hasta de su vida, nos compartié

de su tiempo para hablarnos el

cémo ha sido su camino para lle-

gar hasta su actual puesto: Direc-

tor General de COPAMEX, uno de

los principales grupos industriales
en México.

2Quién es Antonio Zdarate?

Me definiria como una persona
que se ha dedicado la mayor par-
te de su vida al trabajo, desde la
efapa de estudiante hasta la etapa
actual como profesionista.

Soy una persona que ha creido
que para conseguir lo que busca,
hay que trabajar; en particular
siempre me he definido como una
persona que ha tratado de buscar
una contribucién en lo que hace,
adicionalmente sobre todo en la
parte profesional y no trabajar
para ganar dinero.

¢Como se dio el interés de tra-
bajar desde joven?

Yo empecé simplemente mi carre-
ra como Ingeniero Mecdnico Elec-
tricista en el Tecnolégico de Mon-
terrey, mi inquietud fundamental
era sacar un postgrado y fue asf
como consegui una beca para
irme a EUA a través de la Orga-
nizacién de Estados Americanos
a la Universidad de California en
Berkeley a sacar una maestria en
ingenieria. Mi objetivo cuando era
estudiante era bdsicamente pre-

Antonio Zdarate Negrén

n hombre

de coalidad”

1\

"Tenia
mucha
inquietud
humana, me
interesaba
mucho
tratar con
la gente y
de alguna
forma

la gente
tambiéen me
sequia”

pararme bien pero para trabajar,
el mundo académico no fue una
opcién para mi, yo fenia mucha
inquietud de trabajar.

Ya habia hecho unas prdcticas
en aquellos afos en HYLSA y era
la empresa, pues digamos que
tenia la tecnologia mds avanza-
da en aquellos afios, mds bien yo
buscaba tener una excelencia pro-
fesional y asf fue que seguf prepa-
réndome en esa linea.

2Cémo ha sido su carrera en el
mundo de los negocios?

Me gustaba y me sigue gustando
mucho la ingenieria, muy en parti-
cular la energia eléctrica, cuando
yo sali de la escuela no habia ni
la calculadora, ni siquiera para
sumar, entonces empezé la parte
de electrénica y me interes6 mu-
chisimo.

Incluso estando en HYLSA, me
tocd participar en la IBM 1800,
que era una computadora que
controlaba los hornos eléctricos,
era una computadora muy avan-
zada, porque estamos hablando
de fines de los 60’s, un archivo
de Word ahora tiene mds memo-
ria que toda esa computadora,

la computadora tenia 24 kbs de
memoria y con eso manejdbamos
los hornos, enfonces yo me fui por
esa linea inicialmente.

Por ofro lado, tenia mucha in-
quietud humana, me interesaba
mucho trafar con la gente y de al-
guna forma la gente fambién me
seguia, pero en HYLSA les parecia
yo muy valioso en la parte técnica.

De pronto se da una oportu-
nidad en el grupo PROEZA que
antes era METALSA, me interesd
mucho por el hecho de tratar con
gente y no era por el poder, sino
porgue me gustaba mucho traba-
jar en equipo y la dindmica me
gustaba mucho.

Llegué a METALSA como Ge-
rente de Ingenieria y me fue muy
bien, fui progresando, me invita-
ron a la parte de operaciones que
nunca habia manejado y ocupé el
cargo de Director de Operacio-
nes, mds tarde de Director Gene-
ral de Operaciones y finalmente
Director General en 1987.

¢Que significé todo ese avance
laboral para usted?

Lo que encontré en ese avance no
fue un giro operativo, sino un giro




El Ing. Zarate se distingue
por su capacidad de
transformar la forma de
pensar y de actuar de sus
trabajadores en un estilo de
vida de calidad.
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CONSEJOS:
Cadaquientienequepensar
en su calidad personal, que
es la fuente de todas las
calidades.

BPregUntale a tus clientes,
qué quieren que cambies,

queles estd afectandoencel
trabajo o hasta a tu familia.

B (Qué neceslto camblar?
Tevan a hablar de virtudes,
0sea de un habito nuevo, de
habitosquenecesitastener
para que funclone mejor el
equipo o la familia.

W s familia y tu equipo de
trabajosontus dosclientes
principales.

B Sj uno hiclera eso desde
que estd joven terminarias
muy blen, pero uno no
escucha, uno prefiere
escuchar la alabanza que
te pierde, a la critica que
te salva.

de cambio, creo que eso era muy
importante: el cambio de cultura.
Me tocé empezar un cambio
cultural fuerte, tomando en cuenta
los 4 procesos que ya un Director
General tiene que ver: el proceso
operativo, el de desarrollo de ta-
lento, el de planeacién estratégica
y finalmente el proceso de cambio,
siendo este el mds importante.

Es en este Gltimo en donde estd
la innovacién y el cambiar tu mo-
delo de empresa, por ejemplo
si vendes café conviértete en un
Starbucks, que ya no vende cafg,
sino que vende un estilo de vida,
eso es innovacién pura, porque
tu dices 2cémo es posible que
alguien pague mds de 30 pesos
por un café, haciendo fila y sin re-
lleno, sabiendo que en Sanborn s
te lo venden a 12 pesos sentado y
te rellenan tu taza cuantas veces
quieres?.

Es proceso de cambio, hay un
cambio tecnolégico y cambio de
modelo de empresa.

¢Podria explicarnos sobre el
proceso de cambio que aplico
en METALSA?
Hicimos un cambio cultural muy
fuerte, digo hicimos porque no lo
hice nada més yo, lo hicimos en
un equipo en el cual logramos un
cambio de cultura, un cambio ha-
cia la calidad personal que nadie
la veia y lo empezamos en el 86
cuando aqui todavia no se habla-
ba de calidad.
Fue un cambio muy fuer-
te, que tuvo mucho éxito
en el sentido de la ca-
lidad personal que se
reflejaba en todo

Calidad de las
personas, es decir
una persona  con-
fiable, puntual, es una
persona virtuosa, una per-
sona de calidad. Si yo pudiera
elegir una virtud para cualquier
empresa seria la confiabilidad, o
sea, cumple tus promesas empe-
zando por la puntualidad, ahi em-
pieza la calidad personal.

Si en México todo mundo cum-
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pliera, ganariamos productividad;
si el carpintero al prometerte en-
tregar a tiempo, te lo entregara, si
el carro te lo entregaran cuando
dicen, aumentaria la productivi-
dad y écudnta inversién requeri-
rlamos¢ Nada, sélo el liderazgo
para cambiar a la gente.

Eso fue lo que hicimos y cam-
bi6 tremendamente la productivi-
dad, porque la gente se hizo pro-
ductiva y después la empresa, por
supuesto hay que meterle calidad
al producto y todo lo demés, pero
la gente es la que liderea eso.

¢Coémo fue su participacion
como lider en Tower Automo-
tive?

Después del cambio, nos re aso-
ciamos con Tower Automotive y el
presidente de esta empresa se inte-
res6 por mi y fue cuando me invi-
tan después de estar 13 afos en la
Direccion General de METALSA y
de entrada me dicen: “no te mue-
vas de Montferrey, pero queremos
que agarres Sudamérica”, enton-
ces fomé esa responsabilidad.

En ese lapso el lider de Asia se
refira y mientras conseguian al
lider me pidieron hacerme cargo
de Asia y de igual forma elegir al
préximo encargado. Asi que ya te
imaginards el correo electrénico
llegaba de noche el de Asia y de
dia llegaba el de aqui, tenia que ir
a Asia una vez al mes, eran bdsi-
camente Japén, Corea y China los
paises donde teniamos plantas.

Fue una experiencia muy im-
presionante, ya conocia a los
japoneses, pero a los coreanos
y chinos no, fue una experiencia
fabulosa de las culturas diferentes
y muy enriquecedora y bueno ya
continué con México y Sudamé-
rica y me tocé hacer un cambio
cultural fuerte en Brasil por dos
afos, en donde el cambio fue
muy fécil por la experiencia que
habia tenido en METALSA y por-
que son iguales a nosotros, no
asf por supuesto los asidticos, ahf
si no pude hacer en nueve me-
ses un cambio cultural, imposible
con culturas tan dispares.

Tiempo después, el lider del
pais europo se regresa a EUA y
me dicen “ahora si queremos que
te vayas a Europa” y al cabo de
la vejez viruelas, como dicen, ya
estaba yo grande y ya con nietos y
entonces mis hijos me decian “los
que se van son los hijos, no los
abuelos” y nos fuimos mi esposa,
un hijo soltero que todavia estaba
estudiando y yo a Europa.

Estuvimos en Estrasburgo por
un tiempo, después estuvimos en
Inglaterra y yo estaba a cargo de
toda Europa, obviamente Alema-
nia como la mds importante, Po-
lonia, Eslovaquia, Italia, Espafia y
Bélgica, una planta importantisi-

Fecha de nacimiento:
Noviembre 14 de 1944

Lugar: Monterrey

Estudios: Ingeniero Mecdnico
Eléctrico, Maestria en la Universidad
de California en Berkeley y Curso de
Direccién de Empresas en el IPADE.

Lo mas importante: La familia,
yo creo que es muy dificil para un
ejecutivo, sobre todo cuando estds en
posiciones como esta, entender que el

trabajo no es fin, entender que es el

ma con 300 robots para ensam-
blar toda la carroceria del Volvo
completa. Ahi estuve hasta que ya
hubo un momento en que nos jalé
la familia y por otro lado, siempre
habia pensado que al cumplir los
60 afios iba yo a reinventarme,
iba a cambiar, a salir tanto del
giro automotriz y dije “épues a
regresarnos, no<”.

Un cambio mads: dirigir el Ins-
tituto de Innovacién y Transfe-
rencia de Tecnologia en Nuevo
Le6n y el Programa Monterrey
Ciudad Internacional del Co-
nocimiento

Al tomar la decisién de regre-
sarmos, se enferé el gobernador
Natividad y me dijo que querian
que viniera a encabezar un pro-

yecto, no sabia yo de qué se tra-
taba exactamente y en uno de los
viajes que pasé por Monterrey me
explicé la visiéon y era muy clara:
convertir a Nuevo Leén en una
economia basada en conocimien-
to, 2qué quiere decir eso? Basada
en innovacién.

Ya no es mejora continua, por-
que si tenemos que los productos
neoloneses tipicos como el acero
o el vidrio, que son commodities
es decir, se compite por precio;
como el aztcar, donde no te inte-
resa la marca, sino donde la ven-
dan mds barato y donde quiera
vale lo mismo.

La economia ha madurado mu-

medio y a veces se convierte en el fin.

El reto es mantener a la familia como
fin en este mundo, porque hay fines
superiores, es un reto para cualquier
ejecutivo.

Significado de trabajo: Es un medio
que tiene que partir del servicio
y todas las utilidades se dan por
anadidura.

Qué se necesita para llegar tan
alto: Realmente se necesita pensar

en la gente, el beneficio de la gente y

entender que a uno le va bien si le va
bien a los demds. Ademds no ser tan
obsesivo con que quieres llegar tan
alto, si vas a llegar alto, vas a llegar.
Asi como decimos las empresas
“tienen que tener la vista fija en el
cliente y uno tiene que tener la vista
fija en su servicio”.

No es que voy a salir del Tecy voy a
ser director, tienes que hacer trabajo y
buscar la excelencia, lo demds vendré

por afadidura.

cho y por ende se requiere inno-
var, tipo el iPod que es una exage-
racién, pero hay que innovar en
cada giro.

Me tocé arrancar el proyecto y
fundar el Instituto de Innovacién y
Transferencia de Tecnologia como
una unidad auténoma, centrali-
zada con presupuesto y cultura
propia y empezamos a hacer di-
ferentes estrategias, atraer centros
de investigaciéon en Nuevo Leén
y dentro de esa estrategia estd el
Parque de Innovacién, el cual ha
sido un éxito. En estos fres meses
se ha logrado atraer a muchas
mds empresas, es bueno aclarar
que el parque no es para produ-
cir nada, en todo caso producir
patentes y no investigaciéon sino
desarrollo tecnolégico.
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¢Qué cree usted que Nuevo
Leén necesita para aumentar
su competitividad?

Pues precisamente eso, entrar de
lleno a las empresas en la parte de
innovacién, porque a la hora que
tu sacas un producto innovador,
aumenta el mercado y hay una
derrama econémica muy fuerte,
es como pasa ahora, sale un nue-
vo feléfono celular y el ofro ya no
vale y si seguimos con productos

Entonces, 2cémo compites aho-
ra¢, pues con innovacién porque
ademds del costo, vamos para el
segundo sexenio sin devaluacién,
lo cual no habia ocurrido eso en
México, entonces resulta que ya
nos estamos haciendo caros, ain
en los sueldos de los trabajadores
ya no somos competitivos, porque
si viniera una devaluacién ahora
nos dejaria otra vez muy bien.

Las maquiladoras se estdn yen-

Mi esposa siempre me ha dicho que escriba
un libro de erperiencias, no porque sea
algo Unico, sino porque son cosas que al
menos a uno le van a servir”
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commodity pues cada vez el mar-
gen es menor y menor. Principal-
mente es encontrar crecimiento
econdmico via la innovacién, es lo
que necesita Nuevo Ledn y por eso
el Gobernador inicié6 el proyecto.

¢Hasta donde ha llegado el
concepto de innovacién en su
vida?

Lo que pasa es que nunca habla
uno realmente de innovacién, sino
de competitividad.

Al principio de la carrera
profesional, cuando me tocaron
todos los cambios de cultura en
METALSA, nosotros estébamos
acostumbrados a que nos hacia
competitivos la paridad del peso,
o sea cada seis afos habia una
devaluacién, ¢si me explico?.

El peso se devaluaba y que-
daban los sueldos a la mitad en
ddlares, entonces no tenfamos un
problema de competitividad de
costos porque cada seis afos, era
lo mismo, pero 2cudl era el pro-
blema? no dédbamos calidad.

Ahora no, ahora si no tienes ca-
lidad no te compran, antiguamen-
te sacabas un auto de la agencia
y ya sabias que tenias que ir unas
cinco veces a la agencia para que
lo dejaran bien, ahora ya no pasa
eso, te dan un carro y todo funcio-
na, no existen defectos, ahora la
calidad ya se da por hecho.

do, los paises maquiladores dejan
de serlo, pero si no das el brin-
co de innovacién ya no vas a ser
competitivo. Durante toda la ca-
rrera todo de lo que he hablado
es de competitividad, sélo que an-
tes era calidad y ahora lo que nos
falta es la innovacién, esos son los

dos ingredientes.

¢Como llega a COPAMEX 2
Surge esta oportunidad donde
me ofrecen hacer un cambio de
cultura, fue por ello que acepté
el reto que ya por la edad, uno
todavia estd a tiempo de dejar
una herencia y eso es lo que
quiero, un cambio cultural de
empresa y un giro hacia la
innovacion.

Ahora para la parte
operativa aplicamos el pen-
samienfo esbelto, que es
quitarte todo lo que no nece-
sites, todo lo que no sirve.No
me estaban pidiendo venir a
operar un grupo sino a hacer un
cambio que es més o menos por
lo que yo me he desarrollado.

2Qué sigue para usted, dentro

del mundo laboral?

Seguir contribuyendo, no porque

sea uno sabio, sino por viejo.
Compartir los errores porque

esos son los que fe ensefian,

aprendes equivocadndote. ®
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Mercadotecnie:

Une necesidad
conuvertide en
un estilo de vida

En la actualidad, las necesidades de cada empresa e
incluso de cada uno de nosotros han i
en aumento, por lo que se ha abierto mas el camino
las agencias de comunicacion y publici
creacion de nuevas formas de vida, prod
llitadores y campafias directas que

captar la atencion, creen un habito de compra
te, es la tarea de todos los dias en las age
ontinuacion les presentamos a
istinguidas agencias de mercadotecnia y comunic
resencia a nivel nacional e internaci
chas de ellas, fundadas en Monte

|
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0 Nombre de la Agencia:
La Sociedad

O Entrevistados:
Humberto Garza y Pablo Leva

O Afos de Esfuerzo: 5

O Director General:
Humberto Garza y Pablo Leva

O Servicios Clave:

Full Service. Cualquier cosa es
comunicacién, cualquier cosa que influya
en una venta, desde disefo, creatividad,
estrategias publicitarias, planeacién de
medios y produccién audiovisual

O Principales Cuentas:

Lucas, Carrier, Viva Aerobus, Turismo
del Estado Nuevo Ledn, Oficina de
Convenciones, Cerveceria Cuauhtemoc
Moctezuma y Bioparque Estrella

O Cuentas Ganadas en 2007-2008:
Ban Regio y Qualtier

O Mejor campaiia creada:

Toda la estrategia del turismo de Nuevo
Leén y Viva Aerobus y por la parte de
premios y reconocimientos Carrier

0 Creativo lider de la Agencia:
Todos. “ De nadie son las ideas y de

todos son las ideas”

0 Web: www.lasociedad.com.mx @

HUMBERTO Y PABLO

H Lema:
Se trata de personas
hablando con
personas, no de
corporativos con
clientes

m Personaje Predilecto:

H: Senfield
P: Chevy Chase
m Color Preferido:
H: Naranja
P: Azul
m Cancién favorita:
H: “Crimenes

Perfectos” de Andrés
Calamaro
P: “Algo contigo” de
Vicentico
m Fotografia favorita:
De sus hijos
m Pelicula favorita:
H: Almost Famous
P: Great Expectations
m Libro:
H: “DiabloGuardian”
P: El Principito
m Ser Espiritual:
Dios

Mercadotecnia:

Ayudar a personas a resolver
necesidades”

Humberto

Es entender dénde hay una oportunidad

y buscar de que esa oportunidad se
vuelva un negocio. No tiene que ayudarte nada
mas a vender algo, sino que a eso que estas
vendiendo realmente ocupe un lugar en la vida de
alguien, algo mas que la compray la venta”




0 Nombre de la Agencia:
Tarin + Contreras Publicidad

O Entrevistado: Antonio Tarin
O Afos de Esfuerzo: 20

O Director General: Antonio Tarin Arasa
y Maricela Contreras

O Servicios Clave:

Estrategia, creatividad atl, btl y medios
para campanas publicitarias, branding,
imagen corporativa y empaque

O Principales Cuentas:

CEMEX, FEMSA, OXXO, Rayados de
Monterrey, Sorteo TEC, Grupo Delphi,
LAMOSA, SUBWAY, TENCO, l’Anfora
de lannilli, CEARC, Patrimonio Urbano,
Amway, Absormex, etc

0 Cuentas Ganadas en 2007-08:

Mercadotecnia:

ll Es el “poder del cliente”. Es la serie de
actividades que realizamos para darle gusto,
para cautivarlo y llamar su atencion hacia los
productos y servicios que queremos que prefiera”

Antonio Tarin

Subway, Absormex, Cearc, Patrimonio
Urbano, Tenco y Grupo Delphi

O Mejor campaiia creada:

Dual Flush de Lamosa,
Promociones OXXO y Andatti

y Conductor Designado de Femsa y
Leyendas de Cemex

0 Creativo lider de la Agencia:
Gustavo Vargas y Lev de Ledn

0 Web: www.tarincontreras.com.mx w
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00 Nombre de la Agencia:
BC México

O Entrevistado:
Raul S. Salinas Cortés

O Afos de esfuerzo:
10

O Director General:
Raul S. Salinas Cortés

O Servicios clave:

Estrategias de marketing, creatividad,
disefio, medios: afl y bil., planeacién e
imagen corporativa

O Principales cuentas:

Farmacias Benavides, Grupo Christus
Muguerza, Telcel, Subaru (marca), Carl’s
Jr., Hoteles Novotel, Ibis, Club Tigres,
Reporte Indigo, Grupo Galeria Automotriz,

Mercadotecnia:

momento preciso”

ll El arte de saber vender un producto o
servicio a la persona adecuada, en el lugary

Raul S. Salinas Cortez

Sigma Alimentos y Yoghurt Yoplait

0 Cuentas ganadas en 2007-08:
Sigma alimentos, Yoghurt Yoplait, Reporte
Indigo, Thermotek, Cristal Water y Transit

0 Mejor campaiia creada:

(1) Somos 3 veces més

(2) No lo heredamos, nacimos tigres
(3) Nos ocupamos por tu presente, nos
preocupamos por tu futuro

OWeb: www.bcmexico.com.mx «




RHliter Stich

00 Nombre de la Agencia: ALTER STICH
O Entrevistado: Paul Penichet R.
0 Anos de Esfuerzo: 6

O Director General: Paul Penichet R.

0O Servicios Clave: Publicidad en nuevos

medios alternativos, creatividad con
enfoque, servicios estratégicos con otras
agencias de publicidad, multimedia,
produccién y post-produccién

O Principales Cuentas: Coca-Cola
México, Cerveceria Cuauhtémoc
Moctezuma, Cadena Comercial
OXXO, British American Tobacco,
Gamesa-Quaker, Sabritas y Gobierno
del Estado de Nuevo Ledn

O Lider Creativo: Si alguien tuviera
que guiar la parte creativa de una
agencia, fodas las ideas serian iguales.
No hay nada como la diversidad de
pensamientos y experiencias

0 Web: www.alterstich.comw

Mercadotecnia:

Todo el esfuerzo para hacer que Juan compre
una Coca-cola en la tienda de Don Fermin”

PRUL PENICHET

m Lema: La Vida
es una témbola

m Personaje Predilecto:
Francisco | de Francia, por su
impulso tan importante al arte
y su relacién estrecha con gente
de su época como Da Vinci,
Rosso, Victor Hugo y Verdi

m Color Preferido:
El Azul del cielo
visto por las noches

m Cancién de inspiracién:
“La Sopresa” por Joseph
Haydn. Me inspira su ingenio
al modificar obras cldsicas para
evitar que la gente durmiera
durante sus conciertos

m Fotografia Predilecta:
Vista desde la ventana hacia
“Le Gras” de Joseph Nicéphore,
por su carencia de influencia,
pureza y sencillez al ser la primer

Paul Penichet

fotografia tomada en la historia
m Pelicula favorita:
“Salida de los obreros de la
fébrica”, “Lumiére en Lyon
Monplaisir” de los Hermanos
Lumiére, por el iempo y
dedicacién para lograr
su realizacién, su éxito y
trascendencia al impactar con
nuevas ideas y darle al mundo lo
maravilloso que es la filmacién
Libro favorito:
“Cinco Semanas en Globo”,
1863. Julio Verne. Su inagotable
imaginacién y visién hacia un
nuevo futuro nos da la esperanza
que algun dia otros podrén
materializar nuestros suefios
m Ser Espiritual:
Dragén Plateado. Una buena
mezcla de sabiduria, color,
nobleza y ique se yo!




O Nombre de la Agencia:
Kakumen - Fébrica de Ideas

O Entrevistado:
Roberto Carlos Gémez

O Afos de Esfuerzo:
7

O Director General:
Roberto Carlos Gémez

O Servicios Clave:
Branding, publicidad,
interactivo, creatividad
con sentido de
negocios principales

0 Cuentas:

QuitaKilos, URPLAN, FIDES,
Grtas ABC, Herraxa, Los
Condados y TSN

O Cuentas Ganadas
en 2007-08: URPLAN,
QuitaKilos, Herraxa y TSN

O Mejor campaiia creada:

Campanas publicitarias de
restaurantes Chili’s México

O Creativo lider de

la Agencia:

Roberto Carlos y Ma. Luisa
Medina

O Web:

www.kakumen.com @

ROBERTO CARLOS GOMEZ

H Lema:
Ver siempre hacia

e m,fl:u

Mercadotecnia:
m Cancién favorita: ll Es lo que convierte a
Book of Days, de Enya un simple boligrafo en

delante, siempre proponer.
O como decia mi abuelita
“Pa‘tras ni pa’garrar vuelo”
m Personaje Predilecto:

Sting, Bono y Gandhi. Aunque

Gandhi no cante

m Color Preferido:
El inmenso azul de un cielo
sin contaminacién

m Fotografia Predilecta:
Prerrafaelista

m Pelicula Insipiracional:
Matrix'y 300

m Libro:

“El Principito”

m Ser Espiritual:

Dios, en cualquiera de sus

formas y presentaciones

un objeto de lujo. Agrega valor
a las marcas y crea deseos.
Todo adquiere un valor con re-
specto al contexto en el que es
presentado. Esa es la labor de la
mercadotecnia”

Roberto Carlos



0 Nombre de la Agencia:

Marioni “Comunicacién
de marca”

O Entrevistado:
Martha Marioni

O Afos de Esfuerzo:
21

O Director General:
Martha Marioni

O Servicios Clave:
Comunicacién,
mercadotecnia, publicidad,
medios, conceptualizacién
creativa, produccién
audiovisual, disefio gréfico,
desarrollo web y tiendas
virtuales. Inteligencia

de mercados, ingenieria
de empaque, relaciones
publicas y estrategias
comerciales. Eventos tema,
producciones musicales e
identidad corporativa

O Principales Cuentas:
Etiflex, Plastiflex, Fiesta
AMERICANA VER. ,
MAQSA, Termolita, Pieles
Exclusivas. USANA
HEALTH SCIENCES.,
RESET./ CENVEO CO/
Praxum Action Coach/Vitro
Corp./ Vida Empresarial
Coparmex/ VIGASA
FIANZAS

O Cuentas Ganadas en
2007-08: 17

O Mejor campaiia
creada:
RESET YOUR LIFE MX

O Creativo lider de la
Agencia:
Karina Delpierre

0 Web:

WWW.MAarioni.com.mx ¥

MARTHA MARIONI

m Lema: Creatividad
“El arte de Ser”
m Personaje Predilecto:
Mahatma Gandhi
m Color Preferido:
Negro
m Cancién de Inspiracién:
Reasons. Earth, wind & fire
m Fotografia Predilecta:
“El primer pie en la luna”
m Pelicula de Inspiracién:
Meet Joe Black
m Libro favorito:
“Angeles y Demonios”
de Dan Brown
m Ser Espiritual:
Juan Pablo |l

Mercadotecnia:

Es el arte de lograr

enlazar las emociones del
consumidor de satisfaccion y deseo
provocando la necesidad a la compra.
La mercadotecnia es un proceso
social creativo y estratégico para
la comercializaciéon de una marca
determinada enalteciendo sus ventajas
comparativas y competitivas”

NEIRGERIER ]
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Houvas [MNedia Monterrey

00 Nombre de la Agencia:
Havas Media Monterrey

O Entrevistados:

Lic. Marina Gunther, Directora General
y Lic. Nancy de Ledn, Directora de
Compras Estratégicas

O Afos de Esfuerzo:
4 afios y medio en Monterrey
y 13 en la Ciudad de México

O Director General:
Lic. Marina Gunther

O Servicios Clave:
Planeacién estratégica de medios

O Principales Cuentas:

* Monterrey: Distribuidora AlEn,
Cemex, HEB, Lamosa, Telcel, Galerias
Valle Oriente, Plaza Cumbres, Koflex y
Ban Regio

¢ México: Bimbo, Telmex, Danone,
BBVA Bancomer, Grupo Modelo y Telcel

O Mejor campaiia creada:

Los 100 afos de Cemex, Los mil y un
usos de Pinol, lanzamiento HEB San
Pedro y muchas mds que han cumplido
y sobrado de expectativas

O Planner lider de la Agencia:

El equipo completo de profesionales
que siempre estdn en busqueda de
puntos de contacto

0 Web: www.mpg.come

MARINA GUNTHER

m Lema: Visién global, soluciones
locales

m Personaje Predilecto:
Jesucristo

m Color Preferido: Negro

m Cancién de Inspiracién:

“Réquiem”
m Fotografia Predilecta:
Cualquiera de Paris
m Pelicula de Inspiracién:
“La vida es bella”
m Libro favorito: Suspenso y accién
m Ser Espiritual: Jesucristo

NANCY DE LEON

m Lema: Visién global,
soluciones locales
m Personaje Predilecto:
La Madre Teresa de Calcuta
m Color Preferido: Azul
m Cancién de Inspiraciéon: New Age
m Fotografia Predilecta:
Tormenta en el Mar
m Pelicula de Inspiracién:
“Un dngel enamorado”
m Libro favorito:
“Historia de un secuestro”
m Ser Espiritual: Jesucristo

Mercadotecnia:

Son

herramientas
que te llevan a lograr
el objetivo principal:
consumidores

potenciales”
Marina Gunther



0 Nombre de la Agencia:
Sr. Smith

O Entrevistado:
Carlos Leal Jiménez

O Afos de Esfuerzo: 7

0 Director General:
Rogelio Mahuad y Carlos Leal Jiménez

O Servicios Clave:

Planeacién estratégica publicitaria,
servicios creativos aplicados a gestacién
de marca, campafias en medios masivos
y directos

O Principales Cuentas:

La Villita, Ternium, Chen, Chen Light,

Las Alitas, Vitromex, Nortedita Dip, NIC
Meéxico, Universidad CNCl y Cinsa Hogar

O Cuentas Ganadas en 2007-08:

La Villita, Ternium y Cinsa Hogar

O Mejor campaiia creada:
Esta pregunta si estd dificil, pero

CARLOSLEALJMENEZ

m Lema: Creer. Crear. Crecer.

m Color Preferido: Azul

m Cancién de Inspiracién:
“Advice for the young at heart”
de Tears For Fears

m Fotografia Predilecta:
Cualquiera que haya tomado
mi padre, Lauro Leal, fotégrafo
profesional, que siguid sus
suefios cuando mucha gente le
decia que ni siquiera sofiara

m Pelicula de Inspiracion:
“Jerry Maguire”. Una palabra
que la define es “Lealtad”, a tus
amigos, a tu profesién, a tus
suefos, pero sobre todo, a tus
principios como ser humano

m Libro: “Las siete leyes espirituales
del éxito”, de Chopra. No creo
que sean leyes, pero si ciertas
pistas para ayudar a tener una

vida plena
m Ser Espiritual: Jesucristo, sin
duda un verdadero revolucionario

pudiéramos hablar de los conceptos

creativos creados para Chen, donde los
nifios han sido los voceros de la marca,
asf se ha logrado enganchar la marca a

Mercadotecnia:

La mas simple y
concreta que he
encontrado y cortesia
de uno de mis maestros
en el Tec de Monterrey:
“Entiende y atiende””

Coarlos Leal Jiménez

los corazones de la gente.
Otra cuenta en la cual hemos ayudado
para una construccién de marca
diferente, sélida, es Las Alitas. Con ellos
hemos colaborado casi desde el inicio
de su expansién, creando campafias

que han sido memorables con poco
presupuesto de produccién, bendita
mercadotecnia, éno?

O Creativo lider de la Agencia:
Su seguro servidor, Carlos Leal Jiménez

O Web: www.srsmith.com.mx «
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B Trevi

0 Nombre
de la Agencia:
R Trevifio

O Entrevistado:
Rubén Trevifio

O Afios de Esfuerzo:
En 2008 cumplimos 20

0O Director General:
Rubén Trevifio

O Servicios Clave:
Investigaciones de mercado,
planeacién estratégica,
comunicaciones integrales
en mercadotecnia

O Principales Cuentas:
Axtel, McDonald ’s, LSM,
Aladia y Javer

O Cuentas Ganadas
en 2007-08:

Banco Amigo, Aladia,
Palmex, Grupo Autofin y
Comex regional

O Mejor campaiia
creada:

Axtel IP (gané varios
premios nacionales)

0O Creativo lider
de la Agencia:
David Hurtado

0 Web:

www.rtrevino.com ¥

RUBEN TREVINO

H Lema:

Atrévete

m Personaje Predilecto:
Picasso

m Color Preferido:

Rojo

m Cancién de Inspiracién:
Obertura 1812 Tchaikovsky

~N

No

m Pelicula de inspiracién:
Sociedad de los poetas
muertos

m Libro: From good fo great
m Novela:

100 afios de soledad

m Ser Espiritual:

Jesucristo

Mercadotecnia:

Investiga-Actua-Innova-
Diferéncialo-Véndelo-Midelo:
Atrévete en todo el proceso”

Rubén Trevifo




00 Nombre de la Agencia:
Media Solutions

O Entrevistado: Victor Saucedo
O Afios de Esfuerzo: 20
O Director General: Victor Saucedo

O Servicios Clave: Asesoria en
estrategias de difusion de campafas
publicitarias

O Principales Cuentas:

Home Depot, Farmacias Benavides,
Miller, Milenium Grupo Hotelero
Mexicano y Grupo Senda

O Cuentas Ganadas en 2007-08:
Subway, Club de Fitbol Monterrey,
Comisién de Turismo de Canadé, General
Nutrition Center, FIAT y Casas Fusa

0 Mejor campaiia creada:
Es complicado mencionar una en
especial, cada una tiene sus refos

0 Creativo lider de la Agencia:
No hay uno en particular

O Web: www.mediasolutionsmty.com @

Mercadotecnla:

ll Meterse en
la vida de los

individuos para entender
perfectamente cuales
son los estimulos que

los hacen elegir marcas

y como los integran

a sus vidas. En qué
momento se vuelven
relevantes, cuando y por

qué dejan de serlo”.
Victor Saucedo
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0 Nombre de la Agencia:
BBDO México

O Entrevistado:
Carlos Vaca

O Afos de Esfuerzo:
26 afos

O Presidente
y Director General:
Carlos Vaca

O Servicios Clave:

Publicidad, Promociones, CRM,
Correo Directo, Relaciones Publicas,
Event Marketing y Digital

O Principales Cuentas:
Pepsico, Chrysler, Jeep, Dodge,,
Mercedes-Benz, Mars, Wrigley ’s, Bayer,

PLAYERSiw LT

Mercadotecnla:

La pasion y el deseo por la diferenciacion”
Carlos Vaca

Campbell s, Cinemex, Sabritas, Frito Lay,
Mitsubishi y Subway

O Cuentas Ganadas en 2007-08:
Gatorade, CIRT, Angelig, NFL México,
Be-Light, Mabe( EASY, IEM, GE),
Splenda y Alestra

0 Mejor campaiia creada:
La de ayer

O Creativo lider de la Agencia:
Héctor Fernandez

0 Web:

www.bbdomexico.com @




0 Nombre de la Agencia:

de Haro, Publicis Dialog, Publicis
Consultants y Publicis Médem

O Entrevistado:
Alejandro Cardoso

O Afos de Esfuerzo: 5 afos

O Presidente y CEO
de las 4 agencias:
Alejandro Cardoso

O Servicios Clave:
Publicidad, promociones,
relaciones publicas, eventos
y trade marketing

O Principales Cuentas:
Banamex, Telcel, LOreal, Nestlg,
HP. Sanofi-Aventis, BMW, Mini,
Whirlpool, Maytag, T-Fal,
Moulinex, Krups, Renault, BIC

y Beam Brands (Sauza)

0O Cuentas Ganadas

en 2007-08:

Renault, Digrans (Concha y Toro,
El Serpis), Librerias El Sétano, Ting
y Aderogyl

O Mejor campaiia creada:
Banamex, Fundacién Domecq
y Telcel

O Creativo lider de la agencia:
Antonio de Haro, Gonzalo Mufoz
y Jorge Lépez- de la Paz

0 Web:

www.publicisdialog.com.mx @

Publicis México: Publicis Arredondo

ALEJANDRO CARDOSO

®m Lema: “De los errores se
aprende mucho mds que
de los triunfos”

m Personaje Predilecto:
Miguel Miramén

m Color Preferido:
Negro

m Cancién de Inspiracién:
Like a rolling stone

m Fotografia Predilecta:
“Fotografias cuerpo
humano” de Helmut
Newton

m Pelicula de Inspiracién:

The Big Fish
m Libro: “El Perfume”
m Ser Espiritual:
JesGs

Mercadotecnia:

El arte — ciencia que permite

a las marcas “conectar” de
una forma indeleble y relevante con
los consumidores, generando asi

preferencia de marca”
Alejandro Cardoso
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Mercadotecnia:

ll En Enventys Latino nos dedicamos a
CONECTAR con los consumidores. La era
s6lo de comunicar ya pasé. Si no conectas, si no
creas un vinculo, una relacion, tu comunicacion

0 Nombre de la Agencia: Enventys Latino

O Entrevistados: Jaime Cdrdenas, Alfredo
Amparan y Pacino Mancillas

O Afos de Esfuerzo: L, .. -
7y Enventys Lafino 3 afios vivira solo hasta que llegue el siguiente mensaje

Pacino Mancillas

O Director General:
Jaime Cardenas y Alfredo Amparan Garza

O Servicios Clave: Conectar marcas con

el consumidor por medio de publicidad,
relaciones pUblicas, patrocinios, eventos
especiales, nuevos productos y otros medios
creativos de acuerdo a la marca / consumidor

O Principales Cuentas:

* Americanas: Lowe’s Home Improvement,
National Gypsum, GMAC Insurance

y Batanga

* Mexicanas: Comex Group

O Cuentas Ganadas en 2007-08:

Gmac Insurance y Plaza Fiesta Carolinas

O Mejor campaiia creada:

* Americana: National Gypsum y El Chapulin - 0 Creativo lider de la Agencia: O Web:
Colorado * Pacino Mancillas (Hispanic Market) www.enventys.com
* Mexicana: Comex Group y Chivas Usa * Ron Randle (Us Market)
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Publimail te acerca a miles de
personas interesadas en tus
productos y servicios.

eleva tus ventas

Llama hoy mismo y solicita una cita
para una asesoria gratuita.

(81) 8356 - 0660

www.publimail.com.mx

publimail ~N)

SAN PEDRO « CONTREY » CLMBRES

PUBLICIDAD DIRECTA VIA CORREQ ELECTRONICO

Rio Orinoco 224 Ote. Col. del Valle Garza Gacia, N.L. México
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El Grupo Vitro sigue cosechando éxitos y avances dentro de la industria del vidrio.

Estrena Vitro planta

| Grupo Vitro dio un gran
paso en su intencién para
incrementar en més de un 30
por ciento la fabricacién de
envases para las industrias de
cosméticos, fragancias, articu-
los de tocador y farmacéuticos.
Lo anterior fue posible como
resultado de una inversién
aproximada a los 70 millo-
nes de ddlares, con lo cual el
grupo
no arrancd operaciones en su

industrial regiomonta-
nueva planta dedicada a servir
los mercados mundiales de en-
vases para cosméticos, fragan-

l‘ Esta planta
contara con la
tecnologia mas moderna
para la fabricacion de
envases de vidrio y sera
una de las mas grandes del
mundo en su tipo”

Federico Sada
Director General Ejecutivo de Vitro

cias, articulos de tocador y far-
macéuticos.

Con esto, encendié el primer
horno de esta nueva instalacién
productiva, ubicada en el Valle
Industrial de Toluca y que sus-

tituird las operaciones que ac-
tualmente tiene en la ciudad de
México.

“Este es otro gran paso ha-
cia delante que da la compadia
para fortalecer su crecimiento,
ya que esta planta contard con
la tecnologia mds moderna
para la fabricacién de envases
de vidrio y serd una de las mas
grandes del mundo en su tipo”,
dijo Federico Sada, Director
General de Vitro.

Las nuevas instalaciones de
Vitro disponen de tecnologia de
vanguardia para la fabricacién

Eﬂ"‘;

2 mil 143

Son los empleos directos
que estd generando la nueva
planta.

2 mil 500

Son los empleos que gene-
rard cuando esté operando
al 100 por ciento.

et
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de envases de vidrio e integra-
ré los sistemas mds modernos
para la proteccién del medio
ambiente, medida que es con-
gruente con los significativos
esfuerzos que ha venido rea-
lizando Vitro por promover un
desarrollo sustentable.

Es importante saber que esta
nueva planta actualmente ge-
nera un total de dos mil 143
empleos directos, sin embargo,
se espera que para cuando esté
operando al cien por ciento,
generard cerca de dos mil 500
empleos.




Se moderniza clinica VITRO

on una inversién de 18 mi-

llones de pesos, fue inaugu-
rada la nueva unidad de cirugia
ambulatoria y endoscopia de
Clinica Vitro, que beneficiara
a miles de trabajadores de esa
compafia y afiliados externos.

Federico Sada Gonzdlez, Di-
rector General Ejecutivo de Vitro
y el Secretario de Salud del Esta-
do, Gilberto Montiel Amoroso,
pusieron en marcha la nueva
unidad de cirugia ambulatoria y
endoscopia de Clinica Vitro, en
lo que constituye la ampliacién
mds importante que se haya
realizado en dicha institucién en
los ¢ltimos 40 afos.

Con esta nueva instalacién fue
posible incrementar un 30% la
capacidad para realizar cirugias
en beneficio de los trabajadores
de Vitro y sus familias, asi como a
la comunidad en general.

“Nos llena de orgullo dar este
paso hacia adelante en Clinica
Vitro, institucién que desde su
fundacién en 1947, ha buscado
brindar servicios de salud con los
mds altos estdndares de calidad,
posiciondndose como una de las
mejores en su ramo en el pais”,

Familias y empleados de Vitro, tendran a su alcance una mejor clinica.

l ‘ Clinica Vitro
realiza una
extraordinaria aportacion
a la calidad de vida de la
comunidad del estado, de
la region y mas alla de las
fronteras de nuestro pais”

Federico Sada
Director General Ejecutivo de Vitro

dijo Federico Sada, Director Ge-
neral Ejecutivo de Vitro.

Se trata de la primera institu-
cién de salud del sector privado,
abierta al publico, que recibié el
Premio Nuevo Leén a la Calidad
2005.

“Clinica Vitro realiza una ex-
traordinaria aportacién a la cali-

dad de vida de la comunidad del
estado, de la regiéon y mas allé de
las fronteras de nuestro pafs; ya
que forma parte de las fortalezas
del programa Monterrey Ciudad
de la Salud, proyectando a la
ciudad como uno de los grandes
centros de salud a nivel mundial”,
resalté.

Invierte Bill Gates en FEMSA

Bill Gates uno de los em-
presarios mds poderosos y
admirados a nivel mundial, in-
virtié 390 millones de délares
en FEMSA a través del fondo
de Inversién Cascade Inves-
tments LLC, cuyo principal so-
cio es el duefio de la poderosa
Microsoft y se dio a conocer la
adquisicion del 3 por ciento del
capital social de la compafifa.
La operacién consistié en una
inversion de 390 millones de
délares que fueron destinados
por el fondo Cascade Ivestments
LLC en la compra de 10.8 millo-
nes de ADR s, titulos con lo que

opera FEMSA en el mercado de
valores de Estados Unidos.

La alta direccién de FEMSA,
a través de las palabras del
empresario José Antonio Fer-
nédndez Carvajal, Presidente
del Consejo de Administracién,
manifesté su benepldcito y die-
ron la bienvenida al inversio-
nista norteamericano.

Este tipo de decisiones por
parte de grandes fondos de
inversién, es muestra del re-
conocimiento y la confianza
que existe en el desempefio de
nuestra empresa”, destacé el

empresario.

Bill Gates ha puesto los ojos en empresas mexicanas.
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Una alianza con futuro

| empresario regiomontano
Ricardo Salinas Pliego, sa-
cudié a la industria automotriz
mexicana con el anuncio de la
alianza entre Grupo Salinas y
la firma china FAW Group.
Grupo Salinas, a través de
Grupo Elekira, y First Automo-
bile Works Group (FAW Group)
—el mayor productor de auto-
méviles de China, y socio de
Volkswagen/Audi, Toyota y Ma-
zda— establecieron una alianza
estratégica para introducir una
nueva linea de automoéviles en
México, con altos estdndares
tecnolégicos, de seguridad y de
control de emisiones, a partir
del primer trimestre de 2008.

Grupo Salinas incursiona este ano en el mercado automotriz.

El grupo encabezado por
Salinas Pliego considera que la
demanda por los nuevos autos
serd considerable en segmentos

demogrdficos que actualmente
no cuentan con este medio de
transporte.

El precio de los vehiculos

serd inferior al promedio de los
que se comercializan en el pafs,
lo que en conjunto con acce-
so al crédito a través de Banco
Azteca, permitird incorporar a
miles de familias como clientes
del mercado automotriz.

En una primera etapa, los ve-
hiculos provendran de China, y
en tres afos serdn producidos
en México, en una planta que
comienza a construirse en el
estado de Michoacan.

la  inversién  aproximada
para el periodo de tres afios
serd de US$150 millones; y
una vez concluida tendrd una
capacidad de produccién de
100,000 autos anuales.
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Ahorrard Vitro Energia

En linea con su estrategia de
impulsar un desarrollo sus-
tentable y con el fin de hacer
mas eficiente el uso de energia
y reducir la facturacién eléctri-
ca, Vitro ha implementado un
plan estratégico, que también
tiene como obijetivo disminuir
la generacién de gases de efec-
to invernadero.

Para ello, el grupo Vitro que
dirige el empresario Federico
Sada Gonzdlez, firmé un con-
venio con el Fideicomiso Para
el Ahorro de Energia Eléctrica
(FIDE).

La firma de este convenio se
suma a los esfuerzos de Vitro
por promover un desarrollo
sustentable al implementar ini-
ciativas que buscan incremen-
tar nuestra competitividad, al
tiempo que fomentamos un
medio ambiente mds sano y un
lugar de trabajo cada vez mds
seguro.

El convenio establece que Vi-
tro, ademas de desarrollar pro-
gramas de ahorro de energia,

realizard camparias de difusion
masiva y sensibilizacién sobre
el tema, promoverd la sustitu-
cién de equipo de alto consu-
mo de energia por equipos de
alta eficiencia y ampliard la
capacitacién técnica entre sus
afiliados en materia de eficien-
cia energética, en todas sus ins-
talaciones en México.

Por su parte el FIDE promo-
verd programas de ahorro de
energia entre las empresas de
Vitro, sus trabajadores y pro-
veedores y otorgard financia-
miento para la adquisiciéon de
equipo de alta eficiencia.

El convenio fue firmado por
Enrique Osorio, Director Ge-
neral de Finanzas y Alejandro
Sanchez Mujica, Director Ge-
neral Juridico, por parte de
Vitro, y por Pablo Realpozo Del
Castillo, Director General del
FIDE y José Luis Hernandez Ga-
lé4n, Subdirector de Proyectos y
Desarrollo Regional del mismo
organismo.

“Durante este afio estaremos

realizando los  diagnésticos
energéticos sobre los cuales
delinearemos las acciones que
nos permitan disminuir el con-
sumo de energia en nuestras
instalaciones.  No  obstante,
creemos que en una primera
etapa serd posible que alcan-
cemos ahorros en el consumo
de energia de entre el 3y el 5
por ciento”, comenté Osorio.

Los proyectos que se realicen
en las plantas de Vitro pueden
incluir diagnésticos energéti-
cos.

“Esta iniciativa permitird que
la implementacién de accio-
nes en materia de ahorro de
energia eléctrica en las plantas
de Vitro, el uso de equipos de
alta eficiencia y la creacién de
una cultura de ahorro entre los
empleados y trabajadores de
la Compania, disminuya sig-
nificativamente sus consumos
energéticos sin demeritar la
calidad de los productos que
elaboran”, expres6 Pablo Real-
pozo Del Castillo. »

Creemos que

en una primera
etapa sera posible que
alcancemos ahorros en
el consumo de energia
de entreel 3y el 5 por
ciento”

Enrique Osorio
Director General de Finanzas
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La cerveza es Corona

De México para el mundo

Esta marca ha logrado posicionarse como el producto mexicano con mayor presencia en el mundo.
Desde hace 10 afios encabeza la lista de ventas de las cervezas importadas en Estados Unidos.
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La cerveza mexicana de mayor ven-

‘ ‘ ta en el mundo” es mucho mads que

un simple slogan publicitario para
la cerveza Corona, marca lider del mercado
nacional, que ademds ocupa el cuarto lu-
gar en ventas a nivel mundial y el primero

entre las 450 cervezas que son importadas :

a Estados Unidos; lo cual coloca al Grupo

Modelo como el octavo consorcio cervecero :

del planeta.

A través de los afos su distribucién fue :

creciendo a tal grado que hoy es la cerveza

mexicana de mayor venta en el mundo. Se
encuentra disponible en més de 150 paises, :

siendo el producto mexicano con mayor pre-
sencia en el orbe.

Tan sélo en 2006, Corona colocé un
de 104 millones 815 mil
aproximadamente en el mercado estadouni-

total cartones
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dense, lo que la situé como la ndmero uno
en ventas entre las marcas de cerveza que
son importadas a Estados Unidos.

Sin dudas, el Grupo Modelo se mostré sa-
tisfecho por el logro obtenido, ya que después
del mexicano éste es el principal mercado al
que estan destinados los productos del con-
sorcio que representan el 84% de las ventas
al exterior y en donde se generan, por lo me-
nos, $1,700 millones de délares de sus in-
gresos.

Durante el 2007, Modelo facturé en total
$18,428 millones de pesos, un incremento
de 24.4% respecto al 2006, obteniendo go-
nancias por $5,962 millones de pesos. Sin
embargo, este crecimiento no es suficiente
para el grupo y dia a dia busca ampliar sus
expectativas de desarrollo, tanto en el merca-
do nacional como en el internacional.

La Internacionalizacion.

Corona fue la segunda cerveza producida
por Grupo Modelo, naci6 en 1926 en
México, Distrito Federal. La fébrica inicié la
produccién de Corona en su presentacién de
‘cuartos’ (194ml) y desistié del proyecto de
envasar esta cerveza en botella oscura pa
ra favorecer la conservacién de sus aceites
esenciales del IGpulo, ya que al publico le

i agradaba mds su envase transparente.

Aunque la cerveceria realizé sus primeras

i ventas a los Estados Unidos en los afos 30,

la exportacién no fue algo significativo pa
ra Modelo, sino hasta cuatro décadas des-
pués, cuando se creé el Departamento de
Exportaciones. El 21 de marzo de 1932, dl
derogarse la Ley Seca Volstead, en los Estados
Unidos, tan sélo en el primer mes que siguié

i a los 12 afos de prohibicién, un millén de

litros de cerveza mexicana cruzaron la fron-

i fera norte procedentes de las cervecerias de

Monterrey, Baja California y Chihuahua.

La expansién internacional de los productos
Modelo, se inicié en el sury el suroeste de los
Estados Unidos, donde la cerveza mexicana
gozaba de gran simpatia. Junto a las postales,
las artesanias y los recuerdos que los turistas
norteamericanos llevaban a sus hogares al
regreso de sus vacaciones en México, iban
los sabores de las cervezas Modelo.

Pese a la buena fama de la cerveza mexi-
cana entre los norteamericanos que habian

¢ viajado al sur del Rio Bravo, incursionar en
i territorio estadounidense no fue fécil. La mar-

ca Corona estaba registrada desde 1957
por una empresa cervecera puertorriquefa,

iy s6lo después de una larga negociacion que

incluyé numerosas visitas a las cortes de los
Estados Unidos y Puerto Rico, Modelo com-
pré, en 1979, el derecho de uso de la marca
para Arizona, California, Nuevo México vy

i Texas. Con el derecho de marca, Grupo

Modelo creé las condiciones para abrir este
mercado, pues los estudios revelaron que el
consumidor norteamericano deseaba una
cerveza identificada con México, con el sol

i y la arena de sus playas, que evocara los

momentos de vacacién pasados en nuestro
pais. Con su envase transparente, de cuello
largo y etiqueta de cristal, Corona fue

aceptada rdpidamente. Muchos estudiosos

de este fendémeno atribuyen el éxito de la
marca a su original envase, mientras que
ofros afirman que no existe tal misterio, sino
que su gran aceptacién se debe a su calidad

y sabor.



La Estrategia

Con la confianza de contar con un pro-
ducto de la mdxima calidad, Modelo opté
por hacer del origen mexicano de Corona

una ventaja comparativa y aposté a ‘vender :

caro’. En vez de atacar el mercado de meno-
res precios y buscar a su clientela entre la co-
munidad hispana de los Estados Unidos, co
mo hicieron otras compafias cerveceras en el
pasado, Modelo decidié terminar con el pre-
juicio de que lo mexicano tenia que ser barato
y corriente, y buscé a sus consumidores entre
la clase media acomodada, quienes convir-
tieron a Corona en un signo de estatus.

Entré a competir con las cervezas premium
de mayor categoria, ofreciendo la cerveza
Corona al mismo precio que la holandesa
Heineken, que en ese entonces era lider entre
las marcas importadas de aquel pafs.

Las primeras exportaciones se hicieron en
los acostumbrados cartones mexicanos de
20 botellas, pese a que el norteamericano
estaba acostumbrado a los de 24 y a las ca-
nastillas six pack. No fue sino hasta 1983,
cuando la venta en los lugares de botella
cerrada era tal que los clientes empleaban

canastillas de otras marcas para llevar a casa
Corona, entonces se introdujo el empaque de
24 botellas para exportacién y las canastillas
six y twelve pack.

Otros Mercados

Desde 1985, Grupo Modelo comenzé a
explorar otros mercados, primero fue Canadd
y Jopén, y mds adelante Nueva Zelanda
y Australia. En 1989 empezé a incursionar
en Europa, abriendo una subsidiaria en
Bruselas, y luego entraron a Rusia, Africa y
América Latina, hasta que en el afio 2000 se
completaron los 150 paises con presencia de
los productos Modelo.

Actualmente, el trabajo de la Vicepresi-
dencia Internacional se apoya en seis sub-
sidiarias que asesoran a los importadores
de los paises en donde se comercializa la
cerveza. Procermex, fundada en 1985, con
oficinas en San Antonio, Texas, atiende al
territorio norteamericano; Canacermesx, ins-
talada en 1999 en Québec, se ocupa de
Canadd; a Eurocermex, con sede en Bélgica,
le corresponde Africa, el Medio Oriente y los
paises europeos, con excepcién de Espafia,

-‘-‘J

i ya que en este caso se cred especialmente
una empresa, respondiendo a los lazos de
afecto con el pais origen de los fundadores
¢ del consorcio Modelo.

Ademds, a partir de enero de 2008,
! Carlsberg Breweries A/S comercializa de
manera exclusiva marcas seleccionadas de
Modelo en ltalia, Suiza, Malasia y Singapur,
entre las que se encuentra Corona. Con estos
i acuerdos de colaboracién, Grupo Modelo
busca ser mds competitivo y fortalecer su
! crecimiento en el segmento de cervezas pre-
mium.
i Estal el éxito que ha alcanzado la cerveza
i Corona, que el Grupo Modelo enfrenta una
batalla para frenar la pirateria de esta marca
en China, en donde la empresa Beijing Ce-
rono Trade Limited Company produce y co-
mercializa la cerveza Cerono, que emplea
botellas, etiquetas, logotipos, tipografia, co-
i lores y grdficos idénticos a los de la bebida
mexicana.
:  Durante el 2006, Grupo Modelo detecté
que se vendieron un millén de cajas de la
marca pirata en China y no ha podido hacer
nada para frenar el dafio.w
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on dos de las corporaciones mds

importantes y exitosas a nivel mundial:

una es el mayor fabricante de refrescos
en el mundo, la ofra, ocupa el segundo lugar en
este mismo rubro; estamos hablando de Coca-
Cola y Pepsi. Con utilidades netas anuales de
$1,850 y $1,560 millones de délares, respecti-
vamente, estas dos compafiias se han enfrascado
en una eterna lucha por liderar el mercado de
los refrescos.

El nacimiento de Pepsi supuso el mayor proble-
ma de competencia para la empresa Coca-Cola,
cuyo producto insignia (Coca-Cola) fue creado
en 1886 por John Pemberton como un remedio
para aliviar el dolor de cabeza y disminuir las
nauseas pero que luego fue vendido como una
bebida para calmar la sed.

Guiado por el éxito de la Coca-Cola, el far-
macéutico Caleb Bradham quiso imitar el sabor
y la textura de este refresco y creé Pepsi.

Aungque los inicios para Pepsi no fueron nada
positivos pues tuvo que enfrentar dos quiebras;
en 1931, Loft Charles G. Guth adquirié la firma'y
le inyecté capital; incluso logré hacer historia en
1940, cuando se transmitié en Estados Unidos
el primer jingle publicitario, el cual fue traducido
a 55 idiomas.

Entonces Pepsi fomé una actitud mds agresiva,
aumentd su produccién y redujo los precios res-
pecto a Coca-Cola, como consecuencia in-
crementé sus ventas y comenzé una guerra sin
cuartel entre ambas compaiiias.

LAS COMPARACIONES

Fundada en 1886, Coca-Cola es el principal
productor y distribuidor de concentrado de be-
bidas refrescantes en el mundo. Comercializa
cuatro de las cinco marcas de refrescos mds ven-
didas a nivel mundial: Coca-Cola, Coca-Cola
Light, Fanta y Sprite. Ademés produce mds de
400 marcas entre refrescos, aguas, zumos, tés
y cafés.

Coca-Cola comercializa sus productos en
mds de 200 paises y cotiza bajo el simbolo KO
en la Bolsa de Valores de Nueva York. En la ac-
tualidad cuenta con una planta laboral total de
mds de 60 mil empleados y vende cerca de 1.3
billones de productos al dia.

Por su parte, Pepsi fue establecida en 1890 y
desde enfonces es el mds acérrimo competidor
de Coca-Cola. PepsiCo Inc. se ha constituido
como una de las empresas multinacionales esta-
dounidenses mds fuertes. Hoy dia, estd presente
en 200 paises y cotiza bajo el cédigo PEP en la
Bolsa de Valores estadounidense.

Esta organizacién produce, distribuye y vende
bebidas con y sin gas, aperitivos dulces y sala-
dos y otros alimentos. Entre sus marcas més im-
portantes se encuentran: Pepsi, Mountain Dew,

PEDSI

Quaker Oats, Gatorade, Frito-Lay
y Tropicana.

En muchos aspectos, PepsiCo
es diferente de su méximo com-
petidor The Coca-Cola Com-
pany; ya que tiene casi tres veces
mds empleados (168 mil) y ma-
yores ingresos pero menores be-
neficios.

Hasta el 2007, Coca-Cola y
Pepsi continGan dominando el

* mercado de bebidas no alcohé-

#licas a nivel mundial, con una

participacién de 25.6% y 13.4%,
respectivamente, de acuerdo con
un informe elaborado por la con-
sultora Euromonitor.
Considerando la  aportacién
de Coca Cola y Pepsi, las dos
empresas concentran casi la fer-
cera parte del mercado a nivel
mundial, manteniéndose  muy
por encima del resto de los com-
Ambas

se han enfocado en expandir

petidores. compaiifas
sus negocios a través de la seg-
mentacién de la produccién de
bebidas no carbonatadas; mien-
tras que Coca-Cola integra a su
portafolio las bebidas funcionales,
Pepsi incrementa su participacién
en ofras categorias de no carbo-
natadas, como los jugos.

LA BASE DE SU EXITO

Con una férmula muy similaren

la elaboracién de sus productos,
Coca-Cola y Pepsi han basado
gran parte de su éxito en la publi-
cidad, rubro en el que ambas cor-
poraciones llegan a invertir hasta
el 20% de sus ganancias.

El enfrentamiento entre las dos
refresqueras mds importantes del
mundo se ha trasladado hasta
los medios de comunicacién con
campanas publicitarias que van

- .7
desde la comparacién entre pro-

ductos hasta producciones llenas
de efectos digitales y siperestrellas
de la misica y el deporte.

La publicidad de Coca-Cola ha
tenido un impacto significativo en
la cultura estadounidense, incluso
se le acredita la invencién de la

imagen de Santa Claus tal y como *

lo conocemos (un hombre viejo
de traje rojo y blanco).

El primer anuncio de Coca-Co-
la aparecié en 1895 y tuvo a la
joven actriz Hilda Clark como su
portavoz. Desde enfonces su pu-
blicidad se ha caracterizado por
la enorme penetracién que ha
conseguido en el mercado, ape-
lado siempre al lado emocional
con slogans como ‘La chispa de
la vida’, ‘Siempre Coca-Cola’ o
‘El lado Coca-Cola de la vida'.

Entre 1960 y 1986, los comer-
ciales més memorables de Coca-
Cola para la televisién fueron es-
critos y dirigidos por Don Taylor,
productor de la agencia McCann
Ericsson. Muchos de esos anun-
cios fueron protagonizados por
estrellas de cine, héroes deportivos

-,

y canfantes de moda.
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‘CocACOLA

En los afios 70, Pepsi inicié la estrategia de mercadotecnia
conocida como ‘La generacién Pepsi’. La estrategia era dirigida a
gente joven y trabajaba bajo la premisa de que cada dia hay nuevog
consumidores con poder de adquisicién. A principios de la década.
de 1980, empezd una serie de comerciales llamados ‘El reto Pepsi’,
en donde mostraba que la gente preferia su producto sobre el de la

. competencia.

En 1984, Pepsi firmé un contrato con Michael Jackson para ®

patrocinar su producto, luego le sigui6 Madonna. Recientemente sus

. comerciales estdn plagados de estrellas deportivas, principalmente
futbolistas como David Beckham, Ronaldinho, Radl, Thierry Henry,
entre otros.
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THE BIG WAR

Hasta hace algunos afios, la lucha por el mer-
cado mundial de las bebidas no alcohdlicas
solo tenfa a dos participantes: Coca-Cola y
Pepsi. En 2001, los hermanos Angel, Alvaro,
Arturo y Carlos Anafos decidieron subir al
cuadrilatero y enfrentarse a las dos corpora-
ciones refresqueras mas grandes del mun-
do con Big Cola, una bebida de cola similar
a la que fabrican Coca-Cola y Pepsi.

Su lanzamiento se dio en Perl, Venezuela
y Ecuador. Luego sigui6é la conquista del
mercado mexicano, el mayor consumidor
mundial de refrescos. De esta manera, en
2002 salié a la venta Big Cola con una pre-
sentacién de 2.6 litros. El precio, menor al
de sus competidores, resultaba atractivo, y
para que no quedaran dudas, la etiqueta se-
falaba el precio y la cantidad.

En ese momento inicié una carrera de las
tres empresas por ofrecer mas bebida por
unidad. Del envase de 2.6 litros, Big Cola
paso al de 3 litros porque Pepsi se acercéd
con la presentacion de 2.5 litros. Y luego,
cuando Pepsi sac¢ la botella de 3 litros, Big
Cola replicé con la de 3.3. Coca-Cola, en
cambio, optd por mantener la botella de 2.5
litros y confiar en el valor de su marca. Con
presentaciones de 2.5, 3.3 y 3 litros, actual-
mente, Coca-Cola vende cada litro 72% mas
caro que Big Cola, y Pepsi, 18% més.
Desde 2002, cuando México se convirtid
en el cuarto pais con presencia de produc-
tos de Ajegroup, corporativo de Big Cola,
la compafia ha llegado a Guatemala, Ni-
caragua, Costa Rica, El Salvador, Panama,
Belice, Honduras y Tailandia. Tiene 10 mil
empleados dispersos, de los cuales 3,500
laboran en México.

Sin duda, vender botellas con més liquido a
menor precio ha sido la estrategia perfecta
para que Big Cola pueda competir con los
‘grandes monstruos refresqueros’, al menos
en América Latina. ¥




Insurance

Fraudes asegurados

Las mayores estafas

En Estados Unidos los fraudes de seguros alcanzan los 80 millones de ddlares por aio; constituyéndose en todo un negocio,

incluso para la delincuencia organizada.

os cdlculos estimativos a nivel mundial

del fraude a las aseguradoras superan

los 100 mil millones de délares, pero
dado que se trata en su inmensa mayoria de
actividades clandestinas es dificil obtener cifras
que sean fiables.

Segun la Coalition Against Insurance Fraud,
en Estados Unidos los fraudes de seguros al-
canzan los 80 mil millones de délares por
afio, siendo el fraude contra seguros médicos
el que mds cuesta a los norteamericanos
(aproximadamente 54 mil millones de déla-
res).

De esta manera, estafar a las aseguradoras
médicas se ha constituido en todo un negocio.
En 1999, la US Government Accountability
Office informé que la delincuencia organizada
estaba involucrada estrechamente en el fraude
a Medicare, Medicaid y otras compafias de se-
guros médicos privados.

Gabriel Hernandez, antiguo ‘coordinador lo-
gistico’ del cartel de la droga de Medellin, Co-
lombia, abrié una cadena de clinicas médicas
en Florida y facturé a los programas Medicare
y Medicaid por servicios ficticios a pacientes
inexistentes, mds de 1,700 millones de délares
en cheques de gobierno a lo largo de dos
afos. Al final fue detenido, juzgado y enviado
a prisién por este fraude; ain asi, le veia el la
do bueno a su trabajo, “todo resultaba facil si
lo comparamos con el negocio del trafico de

drogas”, comenté a la prensa.

Otro de los casos més sonados fue el de Co-
lumbia/HCA Healthcare, una de las mayores
cadenas hospitalarias de Estados Unidos, la
cual en el afio 2000 acordé el pago de 754
millones de délares al gobierno a cambio de
solucionar ciertos cargos por fraudes en la
facturacién. Segun el gobierno, HCA llevaba
afos sobrefacturando a Medicare, cobrando
por andlisis de laboratorio innecesarios, diag-
nésticos equivocados que hacian parecer
al paciente mds enfermo de lo que estaba y
disfrazando gastos no reembolsables como
reembolsables.

En junio de 2003, HCA acordé pagarle a
los Estados Unidos 631 millones de délares
para resolver su responsabilidad civil por re-
clamaciones falsas que incluyen fraude en
el informe de gastos y el pago de sobornos
a médicos. A través de una resoluciéon ad-
ministrativa independiente con los centros de
servicios de Medicare y Medicaid, HCA acor-
dé pagar 250 millones adicionales para re-
solver las reclamaciones de sobrepagos que
resultaron de los informes de gastos.

Sin lugar a dudas, uno de los medios frau-
dulentos que han causado mds problemas a
nuestro pafs vecino son los servicios médicos,
pareciera que se puede jugar con la vida, a
todos esos capos les podriamos denominar:
“ricos a costa de la salud”. @
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2Inviertes o gastas
en tu publicidad?

Pdr Esteban De Gyvés
Has escuchado la expresién  “80%
de la publicidad no funciona”? Es
interesante que todos sabemos que
es cierto, pero nadie nos dice qué hacer
al respecto.

Bueno, la respuesta es muy sencilla; si-
gue los principios de la buena publicidad
y luego prueba y mide los resultados.

Cualquier anuncio que se pague por si
mismo (en términos de utilidad neta), es
gratis, enfonces cuando te des cuenta que
funciona, sigue utilizandolo hasta que ya
no funcione. OK, suena facil pero ¢cémo
hacerlo?, sigue leyendo...

Para hacer buenos anuncios de publi-

Pero espera, si llamas ahora recibirds la
edicién completa de la Biblia de San Juan,
pero eso no es todo, si pagas con farje-
ta de crédito, obtén ademds totalmente
GRATIS un juego de cuchillos. Tu familia
te agradecerd toda la vida por guiarlos
por el camino de la salvacién. Pero esta
oferta es sélo para las primeras 200 per-
sonas, entonces ten tu tarjeta de crédito a
la mano, toma el teléfono y llama ahora
01 800 555 555".

2Se te hace conocido?, 2Te suena fa-
miliare, iClaro!, restando el cambio de
productos y promociones, este tipo de
anuncios no ha cambiado ipor mds de
20 afos!... 2qué te dice esto?. Exacto, este

¢Alguna vez has visto este tipo de anuncios en la television?
“Disponible AHORA. Los 12 libros de la Biblia por sélo $999”.
Este tipo de anuncios no ha cambiado jpor mas de 20 afos!.
¢Qué te dice esto? Exacto, este tipo de anuncios funciona.

cidad, asegurate de conocer el principio
de AIDA, eso es Atencién, Interés, Deseo
y Accién.

Ahora bien, nosotros queremos que el
teléfono suene y/o que nos lleguen nuevos
clientes, es decir, un anuncio de respues-
ta directa y no sélo para informar lo que
hacemos.

2Alguna vez has visto este tipo de anun-
cios en la televisién? “Disponible AHORA.
Los 12 libros de la Biblia por sélo $999.-

tipo de anuncios funciona.

Vamos a analizarlo, écémo capta nues-
tra atencién?, éDisponible AHORA. Los
12 libros de la Biblia por sélo $999.-, te
inferesa? Probablemente no, pero es muy
dificil de ignorar, éno es asi?

En publicidad llamamos esto “encabe-
zado”, y en este caso el encabezado in-
cluye una oferta. Es hora de hacer una
pregunta “2Cémo es tu encabezado?” Si
t0 eres como la mayoria de los duefios de
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Tu finalidad debe ser llamar la
atencion. Recuerda que existen
diversos medios en donde puedes
comunicar tu idea.
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negocios, tu encabezado es el nombre de
tu negocio; déjame hacerte otra pregunta
“Realmente 2a quién le importa el nombre de
tu empresa, aparte de a ti y a tu mama?”

Después, hacen una oferta para tener
nuestro interés, de hecho son varias las
ofertas que tienen este objetivo: el precio,
la Biblia extra, el juego de cuchillos, cada
vez se pone mejor o no? Siendo honestos,
2qué oferta estds poniendo en tu anuncio?
Y si no estds utilizando ninguna épor qué
te publicitas?

Ahora viene la parte del deseo; en el
ejemplo: “Tu familia te agradecerd toda la
vida por guiarlos por el camino de la sal-
vacién”, quizd no funcione para fi y quizd
no sea verdad en algunos casos, pero con
que en algunos lo seaq, es suficiente. No te
detengas en hacer descripciones enaltece-
doras de tu producto, sintoniza la estacién
W.LL. FM (What’s In It For Me?, en espa-
fiol, ¢Qué hay ahi para mi?)
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Finalmente, debemos llamar a la Accién,
es decir, debemos comunicar exactamente
qué es lo que queremos que el prospecto
haga “entonces fen tu tarjeta de crédito a
la mano, toma el teléfono y llama ahora
01 800 555 555" équieres que los pros-
pectos hablen? Entonces por qué incluir tu
direccién y pdgina web, utiliza ese espacio
para poner tu nimero telefénico en gran-
de o cualquiera que sea el método de con-
tacto, pero sélo uno. Simplifica.

Ahora lo que tienes que hacer es probar
y medir y no gastar todos los ahorros de tu
vida en publicidad sin saber cémo hacerla
y los resultados que te genera. Puedes utili-
zar un cupdn o que mencionen el anuncio
o a cada persona que entre a tu negocio
preguntale cémo fue que te contacté.

En resumen: tienes que saber qué quie-
res obtener, a quién quieres atfraer, gene-
rar interés y luego revisar los resultados.
¢Qué estds esperando? @

RN

El uso del internet ha sido un medio muy
utilizado para quienes buscan una estrategia
masiva de comunicacion, sin embargo es
bueno estructurar tu concepto y tu mercado.

SAwg
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Por Gustavo Espinosa-Mireles S.

Una encomienda expresa del presidente Calderdn al nuevo huésped del Palacio de Cobian es negociar la

reforma energética que tantas ambiciones despierta entre consorcios nacionales y extranjeros.

ay mds inquietud que entusiasmo

por el recién nombrado secretario :
de Gobernacién, cuyas credenciales
tienen poco que ver con un mejor gobierno,

ya no digamos con una mejor democracia.

Este movimiento vdlida la pregunta que
surgié en todas partes desde el primer mo-
mento: ¢Mourifio es tan relevante para el |
presidente Calderén, es su hombre para el :
futuro, o es sélo una pieza, que le permite
afianzar el control sobre el gobierno, que de-
bi6 empezar pagando facturas y colocado
contra la pared? 2Qué fantasma pasea hoy
sobre el régimen, el del hombre fuerte; el de
un nuevo Santiago Creel, anulado por pensar
en su propio desino, o el del Esteban Mocte-
zuma zedillista, a fin de cuentas ineficaz por
sus propias limitaciones y porque nunca tuvo
i publicitario contra publicaciones criticas.

en realidad el apoyo pleno de su jefe?

Los enigmas en forno a lo que representard
para el gobierno y para el pais la presencia
de Mourifio Terrazo en Gobernacién se ex-
presarén en momentos mucho méds cercanos
que el 2012 o el 2009, con las elecciones
intermedias que fan razonablemente deben
preocupar al panismo. Incluso, marcardn las
tareas del flamante secrefario en las nego- '

ciaciones que le encomendé el propio Felipe
Calderén para negociar reformas como la
energética y la laboral.

El economista Mourifio parece ofrecer
un flanco sumamente débil sobre la propia
legalidad de su encargo.

Esto es, si realmente cubre el requisito
constitucional de ser mexicano por nacimiento
para no ser considerado un secretario ilegal.

Ya hubo quien se encargé de distribuir,
como tarjetas de Navidad, el certificado de
nacionalidad que le fue extendido en octubre
de 1989 por la Secretaria de Relaciones
Exteriores.

Pero existe una pequefia montafia de dudas
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¢ fundamentadas que en cualquier momento
de tensién estallardn. Mafana o dentro de
cinco afos, en plena campafa presidencial,
la imagen de pertenecer a una familia con

pueden esfar seguros.

Es sabido que el poder de Mourifio se fue
construyendo sobre los huesos de algunos de
sus colegas en el gobierno, como la secretaria
de Educacién, Josefina Vazquez Mota, o re-
duciendo a cenizas a ofros, y que lo diga :
Francisco Ramirez Acufia, quien nunca supo
familia de fama nacional, los Loret de Mo

qué se sentia ejercer el cargo.

Un tema preocupante para la Secretaria :
de Gobernacion es el de la vigencia de :
portes de energéticos.

libertades, como la de expresién.

Durante los Gltimos meses se ha notado un
endurecimiento del gobierno ante la critica.
Ello se manifiesta en el cierre de espacios
para periodistas independientes y en el boicot
¢ un primer dia en la oficing, no creen... w

Una encomienda expresa del
presidente Calderén al nuevo
huésped del Palacio de Cobidn
es negociar la reforma ener-
géfica, que tantas ambiciones
Consorcios

despierta  entre

nacionales y extranjeros

inferesados en  repartirse  al

cada vez més debilitado Petréleos Mexicanos.
Serd dificil que en sus negociaciones so-
bre el tema, Mourifio se pueda desligar de

notables intereses en el asunto.
Lacrecientedimensiéondelgrupoempresarial
que conduce su padre, que le permite tener
negocios con Pemex en Campeche y en otras
regiones del pais, especialmente en la pe-
ninsula de Yucatdn, donde compite con otra

la, también duefios de una cadena de gaso-
lineras y concesionarios de sistemas de trans-

é¢Serd facil para Mourifio deslindarse de
estas acusaciones y ser un drbitro imparcial
entre las partes en el complejisimo tema
energético?¢ Demasiadas interrogantes para
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Entre Clubes )

Deportivo San Agustin

Mucho mds que un Club

ace 30 afos se inaugurd el De-
I—l portivo San Agustin, el cual ofrecia

instalaciones deportivas a fravés de
acciones familiares, las cuales fueron cre-
ciendo con el tiempo y su mismo alcance
fue sobrepasando las expectativas de sus
fundadores.

Fue asi que mediante la mejora conti-
nua, el Deportivo San Agustin se ha con-
vertido en un espacio familiar que a través
de los afios ha mejorado y renovado cada
uno de sus servicios, hasta convertirlo en lo
que es ahora.

El Gerente General, Rogelio Vallejo Gar-
za nos habla un poco sobre la importancia
que ha tomado el Deportivo San Agustin
en la sociedad regiomontana e incluso a
nivel nacional.

¢Cudntos anos tiene el club?

El Club cumplié 30 afios en mayo del afo
pasado e hicimos una serie de eventos
para festejar, como un concierto de teno-
res, eventos deportivos, una misa como
agradecimiento y una comida donde re-
unimos a més de 1400 personas.

¢Cual fue su objetivo al fundarse?

El deportivo hace 30 afios se fundé por un
grupo de personas que invirtieron en hacer
unas instalaciones como estas, el objetivo
era dar servicio, crear un lugar de esparci-
miento, de actividades deportivas para el
drea de San Pedro. La mayoria de nuestra
gente es de aqui de la Colonia del Valle y
en ese tiempo fue un boom, de hecho fue
cuando se crearon la mayoria de deporti-
vos que hay aqui en Montferrey.
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Con 30 afios de existencia y siendo uno de los mas importantes
deportivos a nivel nacional, continda buscando los mejores
servicios e instalaciones para sus socios

Rogelio Vallejo Garza, Gerente General de Deportivo San Agustin.



¢Cdntos socios hay actualmente?
1300 acciones, més unos 120 socios ho-
norarios, quienes por su antigiedad han
pasado a esa clasificacién y algunos otros
asociados. Estamos hablando de 6100
personas las que tienen el beneficio.

Algo interesante, es que un deportivo
como estos cuenta con una
asistencia diaria de un 10% y l

aqui llegamos a al 20% diario

ne a pasar el rato.

el deporte con el drea social
y nos ha funcionado bastante
bien y la prueba es que la cafeteria estd lle-
na todos los dias de asociados e invitados
que vienen a convivir en las instalaciones.

¢A qué sector van enfocados?

Ser miembro del club, representa una inver-
si6n alta, ahora la accién del deportivo es de
las que mas ha subido en Monterrey, ya que
se friplicé en 2 afios y podemos decir que
vamos enfocadas a un mercado de gente
con posibilidades econémicas altas, sin em-
bargo también tenemos mucha gente que
también son directivos de algunas empresas
y lo reciben como prestacién y los nombran
usuarios, sin embargo estamos enfocados al
estrato de ingresos altos.

¢Con qué instalaciones cuenta?

Las dreas mds fuertes son las canchas de
tenis, la pista de patinaje en hielo, las al-
bercas y el gimnasio.

Tenemos la cancha de futbol, raquet
ball, basket y volley, las cuales cuentan con
instalaciones de primera, pues el gimna-
sio cuenta con una duela de absorcién de
impacto, similar a la de la NBA. De igual
forma, dentro del gimnasio se ofrecen ac-
tividades se spinning, yoga, combat feer
y belly dance, clases de salsa, aerdbics,

Cuidamos
mucho los

de socios que asiste. La gente valores familiares
de aqui realmente hace uso de Y los fomentamos.
las instalaciones y no sélo vie-  Aqui la gente viene
a hacer deporte, es
Hemos tratado de combinar grupo enorme de
deportistas”

acquaerobics, tap, jozz, ballet, gimnasia
oll’mpicc, entre otras.

2Qué planes en crecimiento tienen a
mediano y largo plazo tiene?

Como ya mencioné, nuestro Club se en-
cuentra en mejora continua, hemos logra-
do ser uno de los clubes con
mejores instalaciones, y esto
ha sido debido a ese cambio
constante.

A pesar de ser un deportivo,
nuestra labor de crecimien-
to abarcan todas nuestras
dreas, por ejemplo estamos
estrenando nueva imagen,
que fue un proyecto impor-
tante con el que cerramos el afo pasado,
tenemos la inquietud de buscar y ofrecer
nuevos eventos, afracciones y actividades
para el disfrute de nuestros socios.

Traemos planes de poner pasto sintético
en nuestro campo de fitbol, un estaciona-
miento, que hasta ahora lo tenemos resuel-
to y mejorar los equipos del gimnasio.

Probablemente ~ hagamos
una adquisicién de equipos de
nueva generacion. ‘

Lo que pretendemos es estar
en la vanguardia y creo que lo
estamos logrando, con un muy
buen nivel a nivel nacional

mucha relevancia en estos

Cltimos afos. Ese es el objetivo del club,
cada afo realizamos eventos grandes e im-
portantes, como el festival del taco y de la
cerveza, el festival de la paella, de la carne
y el vino, llevamos celebraciones como dia
del padre, de la madre, del maestro, 14
de febrero y las comparsas. Son eventos
que ya estén programados para cada afio
y la gente los estd esperando. Cada afio

Nuestro Club
se encuentra
en mejora continua.
Hemos logrado ser
uno de los clubes
con mejores instala-
2Qué tipo de eventos orga-  CiONes, y esto ha sido
niza? debido a ese cambio
Lo parte social ha adquirido cons-tante”

estamos buscando algo més que ofrecerle

al socio.

Por otro lado, cada vez incluimos més
actividades culturales, como ciclos de con-
ferencias, exposiciones de diversas obras
realizadas por nuestros propios socios, asi
como actividades infantiles que fomentan
la unién familiar.

2En que se distingue el club?

En su exclusividad. Por lo mismo, tenemos
mucho cuidado en cuanto a seguridad, el
aspecto de seleccionar muy bien o de te-
ner mucho cuidado de la gente que asis-
te al deportivo, inclusive en la gente que
compra una accién. Cuidamos mucho los
valores familiares y los fomentamos. Aquf la
gente viene a hacer deporte, es un grupo
enorme de deportistas.

¢Coémo logran que las acciones sigan
pasdndose por generaciones en las fa-
milias regiomontanas?

Precisamente cuando un socio cumple 20
afos de antigiedad y sumado a su edad el
resultado es 85 o mds, tienen
derecho a ser socios hono-
rarios, entonces tienen opor-
tunidad de ceder a un hijo la
accién y ya este viene con su
esposa y sigue pagando la ac-
cién.

Actualmente estamos en un
periodo muy interesante, en
donde vemos a muchas fami-
lias j6venes.

¢Con qué actividades el Deportivo mues-
tra su compromiso con la sociedad?
Realizamos cada afio la carrera de los 10
K, donde el remanente econémico que se
recaba es a beneficio de instituciones como
Debra de México, Alianza Anticancer, Funda-
cién Maria Cristina, Mision Topo Chico, en-
tre muchas ofras actividades como colectas y
donacién de equipos. ®
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Reportaje Especlal )

Grupo Hotelero Casa Grande

HSMAI lo destaca

a nivel mundial

HSMAI Internacional
da a conocer a las 25
personalidades mas
reconocidas en la
mercadotecnia en

la industria de la
hospitalidad a nivel
mundial

a HSMAI Internacional (Hospitality

Sales & Marketing Association

International) una vez mds dio a
conocer la lista de las 25 personalidades
mdés reconocidas en la mercadotecnia
de la industria de la hospitalidad a
nivel mundial, en dicha lista destaca
la presencia del Lic. Gerardo Murray,
Director General de Grupo Hotelero Casa
Grande y orgullosamente mexicano.

Esta lista otorga tributo a las mejores
mentes del marketing de la industria de la
hospitalidad, colocando en el escaparate
a aquellos individuos definidos por su in-
novacioén, visién y logro de objetivos para
obtener sus resultados.

“Con la lista de los 25 mejores”, se
honran a las personas que estuvieron
detrds de magnificas campafias y estrate-
gias de mercadotecnia a lo largo del afo.
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Gerardo Murray, Director General del Grupo

Hotelero Casa Grande.

“Esta es nuestra oportunidad de hacer bri-
llar a quienes destacan en la industria por
su creatividad, inteligencia y pasién por su
trabajo.

Estamos buscando honrar a aquellos
quienes con su frabajo han realmente
hecho una diferencia en la industria tu-
ristica, y Gerardo Murray es un muy buen
ejemplo de ello” dice Robert A. Gilbert,
Presidente de HSMAI.

Las personas fueron juzgadas por su

trabajo durante el afio basdndose en el
siguiente criterio: creatividad e innova-
cién, campafas de mercadotecnia reali-
zadas, triunfos en situaciones de cambio
y desarrollo en la fuerza de ventas de su
empresa.

Gerardo Murray es el Director General
de Grupo Hotelero Casa Grande, con-
sorcio hotelero de los més importantes en
el Norte de México; propietarios y ope-
radores de hoteles Casa Grande en las
Ciudades de Chihuahua y de Delicias; de
hoteles Radisson Casa Grande en las Ciu-
dades de Monterrey y de Cd. Judrez.

Asi como franquiciatarios maestros y
operadores de Microtel Inn and Suites
para México y Centroamérica, con tres
hoteles ya operando en las Ciudades de
Chihuahua, Culiacan, y Ciudad Judrez;
ademds con 7 propiedades Microtel en
construccién y desarrollo en Honduras,
Costa Rica y varias e importantes Ciuda-
des de México.

Las 25 personalidades serén reconoci-
das el proximo 28 de enero en la Gran
Gala de los Adrian Awards en la Ciudad
de Nueva York.

Se llevard a cabo la ceremonia en el
Hotel Marriott Marquis de esa gran ciu-
dad, adicionalmente serdn publicadas
en la edicién de primavera de la revista
“Marketing Review” y recibirdn un trofeo
de reconocimiento. ®
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Lorena con el grupo de jugadoras participantes.

Primer Torneo PRO AM

Sorprende visita de Lorena

El Club de Golf Las Misiones fue escenario
del Primer Torneo PRO AM: Impulso al
Talento Mexicano, cuyo obijetivo principal fue
apoyar el esfuerzo y el suefio de Tanya Dergal
y Liliana Alvarez, dos golfistas que nos han
representado dignamente en competencias
internacionales a nivel amateur y que ahora
se inician en el profesionalismo a través de
su participacién en el Futures Tour, gira que
es considerada la antesala de la LPGA.

Bajo esta perspectiva se logré convocar
a veinte jugadoras profesionales entre las
que se encuentran las mexicanas Violeta
Retamoza, Alejandra Martin del Campo,
Sophia Sheridan, Devan Anderson y América
Leal.

De manera sorpresiva, estuvo Lorena
Ochoa para apoyar a sus compaferas

U —

El grupo de Devan Anderson junto con la jugadora nUmero

1 del mundo.

y amigas Lili y Tanya. La ndmero uno del
mundo, recorrié el campo, agradecié a los
jugadores su participacién y con la sencillez
que la caracteriza, convivié con los ahf
presentes en un ambiente relajado y de
camaraderia. Firmé autégrafos y se tomé
fotos con cada uno de los veinte equipos que
jugaron el PRO AM 2008.

Al finalizar el torneo se ofrecié una comida
de premiacién para todos los participantes,
la cual estuvo presidida por: César Verdes,
Presidente de la Federacién Mexicana de
Golf; -asi como por otros directivos de
dicha Instituciéon. Marisa Méndez de Franco,
Presidente de la Asociacién Mexicana
Femenil de Golf; Directivos de la CONADE
(Comisién Nacional de Cultura Fisica y
Deporte).»

Alvarez.

Platicando con el equipo de Sophia
Sheridan.

|~

Lorena mostrando su amabilidad con los

caddies.

César Verdes, Lorena Ochoa, Tanya Derga, Marisa Méndez v Lili
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CONECTA TU MUNDO

En AXTEL Empresarial trabajamos enfocados al éxito de nuestros clientes, por eso
creamos productos innovadores de la mas alta tecnologia en voz, datos y redes que se
adaptan a la medida de su empresa, sin importar el giro o tamafo que ésta tenga.

Permita que nuestro equipo de expertos realice un Check Up de su
empresa sin costo alguno y al contratar nuestros Paquetes de
Soluciones Empresariales, Reciba hasta 3 meses jGRATIS!*

Equipese hoy mismo con tecnologia del futuro y comience la renovacién tecnoldgica en
su empresa.

CONOZCA AL NUEVO AXTEL axtel.com.mx

1515 0000

*Aplica para paquetes AXTEL IN A BOX Empresariales (lineas y troncales). Esta informacién sera valida hasta el 31 de marzo de 2008.




TU TIENES

EL PODER
DE HACER

QUE UN PROYECTO

LLEGUE A SU CULMINACION.

www.nhextel.com.mx
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Hablemos de negocios




